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Merek merupakan asset berharga yang tak ternilai harganya. Upaya 
membangun ekuitas merek merupakan hal yang sangat penting bagi sebuah 
perusahaan. Salah satu upaya membangun ekuitas merek tersebut yaitu dengan 
melakukan kegiatan komunikasi pemasaran demi terciptanya asosiasi yang 
mendukung, kuat, dan unik di benak masyarakat. Lor In Business, Resort & Spa 
menjadi merek yang terkenal dan terpercaya dan hal hal itu merupakan asset yang tak 
ternilai.  
Sebuah merek bisa memiliki posisi sangat kuat dan menjadi modal/ekuitas, 
apabila merek tersebut menempati empat factor utama, yaitu brand awareness, strong 
brand association, perceived quality, dan brand loyality. Usaha perusahaan untuk 
menciptakan ekuitas merek dilakukan melalui pilihan yang positif atas identitas 
merek (yaitu pemilihan nama atau logo yang baik). Namun, usaha yang paling sering 
dillakukan adalah melalui program pemasaran dan komunikasi pemasaran agar 
tercipta asosiasi yang mendukung, kuat, dan unik di benak konsumen antara merek 
dengan atribut/manfaatnya. Komunikasi pemasaran terpadu merupakan proses 
penggunaan alat-alat promosi dalam jalur yang disatukan sehingga dapat tercipta 
komunikasi yang sinergis. 
Penelitian ini mencoba untuk mengetahui aktivitas yang dilakukan oleh Lor In 
dalam upaya membangun ekuitas merek. Metode yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah metode penelitian deskriptif kualitatif dengan mengambil sampel secara 
purposive sampling kepada narasumber yang berkompeten dalam menjawab semua 
pertanyaan pada penelitian ini. Data dalam penelitian ini berasal dari hasil wawancara 
dengan narasumber terpilih, data-data tertulis, dan pengamatan dari penulis.  
Setelah dilakukan analisa, diperoleh kesimpulan bahwa kegiatan komunikasi 
pemasaran terpadu yang dilakukan oleh Public Relations Lor In memiliki peranan 
yang sangat penting dalam upaya membangun ekuitas merek yang diinginkan oleh 
perusahaan. karenanya Lor In berkomitmen untuk melakukan kegiatan komunikasi 
pemasaran yang lebih agresif. Masyarakat sebagai calon konsumen maupun 
konsumen tetap atu pelanggan telah menempatkan Lor In dalam puncak pemikiran 
mereka sebagai produk dengan kualitas yang baik namun dengan harga yang 
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terjangkau, dah hal ini sangat sesuai dengan tag line dari Lor in yaitu “Luxury You 







A. LATAR BELAKANG MASALAH 
Era globalisasi telah merambah ke berbagai bidang kehidupan manusia. 
Perkembangan zaman yang sangat pesat telah membawa manusia pada 
kebutuhan-kebutuhan yang harus dipenuhi mendorong terjadinya persaingan yang 
semakin tajam, karena operasi pemasaran tidak hanya di dalam negeri saja 
melainkan sudah semakin luas hingga merambah ke luar negeri. Karenanya untuk 
menarik minat konsumen maka berbagai produk barang dan jasapun dikemas 
dengan semenarik mungkin. 
Perkembangan dunia usaha yang semakin kompleks secara tidak langsung 
telah menciptakan persaingan di antara pemain. Mereka yang tidak cerdas untuk 
membaca situasi yang ada tersebut akan kalah dalam persaingan. Keberhasilan 
sebuah perusahaan untuk dapat memasarkan produk barang dan jasa yang 
dihasilkan bergantung pada bagaimana perusahaan tersebut mampu 
menyampaikan pesan-pesan yang efektif kepada konsumennya. Oleh karena itu 
komunikasi mempunyai peranan yang sangat penting terhadap 
keberhasilanpemasaran produk perusahaan tersebut. Disini perusahaan dituntut 
untuk dapat lebih kreatif dalam menyampaikan pesan kepada konsumen. Selain 
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itu perlu juga diperhatikan siapa-siapa yang akan menjadi target sasaran 
komunikasi. 
Untuk mengantisipasi persaingan yang semakin ketat baik di dalam 
maupun di luar negeri, industri perhotelan sekarang semakin berorientasu pada 
keunggulan yang kompetitif dengan menggunakan teknologi yang semakin 
produktif, efisien derta mampu menjamin secara konsisten keunggulan mutu 
produknya. Bersamaan dengan itu, perhotelan harus mampu pula 
mengembangkan strategi pemasaran yang tepat untuk mengatasi persaingan pasar 
yang semakin terbuka. 
Hal ini perlu disadari karena dengan adanya globalisasi pasar, konsumen 
akan semakin banyak mempunyai pilihan dan keleluasaan untuk membeli produk 
guna memenuhi kebutuhannya. Dengan menentukan pilihannya tersebut para 
konsumen akan bersikap kritis terhadap keunggulan kualitas, manfaat dan 
kelayakan harga yang dibelinya. 
Dalam konsep pemasaran yang dimaksud sasaran komunikasi adalah 
calon konsumen dan juga mereka yang telah menjadi konsumen ataupun 
pelanggan. Perhatian terhadap kedua kelompok konsumen tersebut harus 
dilakukan secara seimbang. Dengan kata lain perusahaan harus mampu 
mengarahkan komunikasi untuk meraih calon konsumen mereka dengan tetap 
mempertahankan konsumen atau pelanggan dengan cara memuaskan mereka. 
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Hal yang tidak dapat diabaikan dalam dunia usaha yang merupakan aset 
tak berwujud adalah ekuitas yang diwakili oleh merek. Bagi banyak perusahaan, 
merek dan segala yang mewakilinya merupakan asset yang paling penting, karena 
sebagai dasar keunggulan kompetitif dan sumber penghasilan masa depan. 
Namun, merek-merek jarang dikelola secara terkoordinasi, dan tidak ada sikap 
koheren yang memandang asset tersebut memang semestinya dijaga dan 
diperkokoh.  
Merek (brand) memang bukan sekedar nama, istilah (term), tanda (sign), 
symbol atau kombinasinya. Lebih dari itu, merek adalah janji perusahaan untuk 
secara konsisten memberikan features, benefits dan services kepada para 
pelanggan. Dan janji inilah yang membuat masyarakat mengenal merek tersebut, 
lebih daripada merek yang lain. Kenyataannya, sekarang ini karakteristik unik 
dari pemasaran modern bertumpu pada penciptaan merek-merek yang bersifat 
membedakan (different) sehingga dapat memperkuat brand image perusahaan. 
Untuk mengkomunikasikan brand image kapada stakeholders (termasuk 
pelanggan) dapat dilakukan melalui iklan, promosi, publisitas, distribusi dan 
harga suatu produk jasa yang ditawarkan. 
Bagian pemasaran terus berupaya untuk memperbaiki persepsi masyarakat 
dan memenuhi semua permintaan agar mencapai akuntabilitas yang lebih tinggi, 
maksudnya berupaya untuk meningkatkan kinerja pelayanannya guna meraih 
ekuitas merek. Strategi yang ditempuh manajer pemasaran adalah dengan 
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melakukan Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated Marketing 
Communication), diantaranya melalui media periklanan, promosi penjualan, 
public relations, personal selling dan direct marketing. 
Merek tidak berkembang terbatas pada produk barang saja, tetapi juga 
pada prodk jasa dan bisnis yang juga menghasilkan produk barang sekaligus jasa. 
Untuk bisnis yang menjual barang paduan antara barang dan jasa misalnya bisnis 
HORECA (Hotel, Restaurant, Cafe), bagi konsumen bisnis yang mempunya 
merek kuat, dapat memberikan nilai lebuh pada konsumennya. Dari segi sosial itu 
dapat memmberikan pengaruh emosional berupa prestige konsumen.  
Seiring dicanangkannya Kota Solo sebagai Kota Budaya dengan slogan 
”Solo the Spirit of Java” hal ini akan sangat berpengaruh terhadap 
berkembangnya bisnis jasa perhotelan, karena akan banyak wisatawan-
wiasatawan baik lokal maupun mancanegara yang akan menjadikan Solo sebagai 
salah satu kota tujuan wisata bagi mereka. Lor In sebagai salah satu hotel dengan 
standar bintang lima menjadi salah satu pilihan bagi wisatawan untuk menginap 
ketika mereka berkunjung ke solo. Hal ini dikarenakan Lor in menawarkan 
konsep yang cukup unik jika dibandingkan dengan hotel-hotel sekelas lainnya. 
Selain itu Lor In juga menawarkan fasilitas yang cukup lengkap dengan harga 
yang sangat terjangkau, sehingga baik tamu maupun pengunjung merasa sangat 
nyaman untuk menginap atau hanya sekedar berkunjung untuk menikmati 
fasilitas yang dimiliki oleh Lor In. Disini dapat dikatakan bahwa Lor In sudah 
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memiliki ekuitas merek yang cukup baik dimata masyarakat dengan banyaknya 
konsumen yang memilih untuk menginap dan menikmati fasilitas-fasilitas di Lor 
In dibanding di banding hotel lainnya di Solo. 
Pencapaian yang didapat oleh Lor In tersebut tentunya bukanlah hal yang 
instan. Dibutuhkan upaya-upaya yang konsisten dan maksimal untuk mencapai 
posisi tersebut, yaitu salah satunya adalah dengan kegiatan komunikasi 
pemasaran.  
Dalam kaitannya dengan komunikasi pemasaran yang dilakukan Hotel 
Lor-Inn Business Resort & Spa dalam membangun ekuitas merek adalah kegiatan 
pemasaran dengan memperkenalkan Hotel Lor-Inn Business Resort & Spa dari 
berbagai segi baik pelayanan, kenyamanan, fasilitas dan lain sebagainya yang 
tujuannya untuk memperkenalkan dan menawarkan kepada masyarakat untuk 
menikmati dan menggunakan fasilitas Hotel Lor-Inn Business Resort & Spa.  
Hotel Lor-Inn Business Resort & Spa menjadi merek yang terkenal dan 
terpercaya dan hal itu merupakan asset yang tak ternilai. Pihak manajemen Hotel 
Lor-Inn Business Resort & Spa berupaya untuk meningkatkan ekuitas merek 
dengan melalui pilihan yang positif atas identitas merek (yaitu pemilihan nama 
Lor-Inn dan logonya). Namun, usaha yang paling sering dilakukan adalah melalui 
program pemasaran dan komunikasi pemasaran, agar tercipta asosiasi yang 
mendukung, kuat dan unik di benak masyarakat antara merek Lor-Inn dengan 
atributnya. 
 xx
Oleh karena itu, tidaklah berlebihan jika dikatakan bahwa usaha untuk 
membangun ekuitas merek adalah hal yang penting. Suatu hotel yang mempunyai 
kualitas, fasilitas tinggi dan merepresentasikan nilai yang baik secara potensial 
mempunyai ekuitas merek yang tinggi. Namun, dibutuhkan usaha komunikasi 
pemasaran yang efektif dan konsisten untuk membangun dan mempertahankan 
ekuitas merek. Adapun kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan Hotel 
Lor-Inn Business Resort & Spa guna membangun ekuitas merek diantaranya 
adalah melalui iklan yang efektif, promosi penjualan yang menarik, sponsorship 
yang kreatif dan bentuk-bentuk lain. 
Dalam penelitian di bidang komunikasi terdapat empat usur yang 
digunakan dalam melakukan penelitian yaitu, pendekatan komunikator, 
pendekatan pesan, pendekatan media, dan pendekatan komunikan. Dalam 
penelitian ini penulis menggunakan pendekatan komunikator karena penulis 
hanya melakukan penelitian mengenai aktivitas komunikator dalam melakukan 
kegiatan komunikasi pemasaran terpadu dalam upaya membangun ekuitas merek.  
 
B. PERUMUSAN MASALAH 
Dari latar belakang di atas maka dapat dirumuskan permasalahan sebagai 
berikut : ”Bagaimana aktivitas Komunikasi Pemasaran Terpadu yang dilakukan 
Hotel Lor-Inn Business Resort & Spa dalam membangun ekuitas merek?” 
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C. TUJUAN PENELITIAN 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui aktivitas Komunikasi 
Pemasaran Terpadu yang dilakukan Hotel Lor-Inn Business Resort & Spa dalam 
membangun ekuitas merek. 
 
D. Kerangka Pemikiran dan Konsep 
1.   Pengertian Komunikasi Pemasaran  
Dewasa ini komunikasi memegang peranan penting dalam setiap 
kehidupan manusia tak terkecuali dalam kerja S. Bernan Rosenblantt, Robert 
Bannington, dan Berverd E. Needles yang dikutip Onong Uchjana (1995: 241) 
di dalam bukunya yang ditulis bersama berjudul Modern Business, A System 
Approach mendefinisikan kerja adalah sarana di mana manajemen 
mengoordinasikan sumber bahan dan sumber daya manusia melalui pada 
struktur faktor dari tugas-tugas dan wewenang. 
Komunikasi pemasaran dan kerja merupakan hal yang tidak dapat 
dipisahkan. Korelasi antara ilmu komunikasi dengan kerja terletak pada 
peninjauannya yang berfokus kepada manusia-manusia yang terlibat dalam 
mencapai tujuan kerja itu. Ilmu komunikasi mempertanyakan bentuk 
komunikasi apa yang berlangsung dalam kerja, metode dan teknik apa yang 
digunakan, media apa yang dipakai, bagaimana prosesnya faktor-faktor yang 
menjadi penghambat dan sebagainya (Onong Uchjana Effendi, 1995). 
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Komunikasi pemasaran adalah sebagai pertunjukan dan penafsiran 
pesan diantara unit-unit pemasaran yang merupakan bagian dari suatu 
organisasi tertentu (Rayne Pace, 1993). Berdasarkan uraian di atas dapat 
disimpulkan bahwa komunikasi pemasaran adalah pembicaraan secara 
sistematis dalam memberikan informasi dan memudahkan pengertian kepada 
orang banyak di dalam memasarkan produk. 
Aspek-aspek komunikasi pemasaran menurut Oka A. Yoeti yang 
mengutip pendapat Dennis L. Foster (1999 : 114), meliputi : strategi 
komunikasi pemasaran, dengan pengetahuan untuk melakukan evaluasi media 
komunikasi untuk mencapai efektivitas dalam mencapai pelanggan, melalui ; 
internet, telemarketing, telephone directory, business publication, newspaper 
and magazine, co-op advertising, poin of sale advertising, agar dapat 
meningkatkan volume penjualannya. 
Dalam memberikan pengertian tentang strategi komunikasi 
pemasaran,  perlu dikemukakan pengertian strategi. Pengertian strategi 
menurut Napa J. Awat (1999:20) Strategi adalah satu kesatuan rencana yang 
komprehensip dan terpadu yang menghubungkan kondisi internal perusahaan 
dengan lingkungan eksternal agar tujuan perusahaan tercapai.  
Strategi komunikasi pemasaran merupakan satu kesatuan 
komprehensip dan terpadu yang disusun dengan memperhatikan lingkungan 
serta kekuatan dan kelemahan perusahaan mengenai : produksi, harga, 
distribusi dan promosi sebagai rencana menghadapi persaingan atau usaha 
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perusahaan dalam menawarkan melalui promosi aspek-aspek yang dapat 
memberikan kepuasan kepada konsumen. 
Selain tujuan tersebut, maka strategi komunikasi pemasaran juga 
merupakan harapan bagi perusahaan untuk dapat  menguasasi pasar dan 
mencegah dominasi saingan terhadap produknya, mendapatkan pembeli yang 
sebanyak-banyaknya dan pengeksploitasian potensi perusahaan. 
Komunikasi pemasaran merupakan arus informasi dua arah, yaitu 
secara kelas komunikasi pemasaran dapat didefinisikan sebagai kegiatan 
komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual, dan merupakan 
kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan dibidang pemasaran 
serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara 
menyadarkan semua pihak berbuat lebih baik. 
Menurut Terence menjelaskan bahwa kegiatan Komunikasi Pemasaran 
Terpadu adalah mempresentasikan gabungan semua unsur dari bauran 
pemasaran merek, yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan 
menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya 
(Terence, 2000: 4). 
            Strategi komunikasi pemasaran yang disusun untuk pengelolaan empat 
masalah pokok, yakni produk, harga, distribusi dan promosi yang merupakan 
variabel-variabel yang dikembangkan menjadi strategi komunikasi pemasaran. 
Adapun bauran komunikasi pemasaran terdiri dari periklanan, promosi 
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penjualan, public relations, personal selling dan direct marketing (Gregoriun 
Chandra, 2002: 175). 
 Berikut bentuk-bentuk Komunikasi Pemasaran Terpadu, antara lain: 
a. Penjualan perorangan (personal selling) 
Yaitu komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon 
pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan 
membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka 
kemudian akan mencoba membelinya (fandy Tjiptono, 1997 : 224).  Masing-
masing kegiatan komunikasi pemasaran memiliki keunggulan dan keunikan 
tersendiri. Kegiatan penjualan perorangan (personal selling) penting untuk 
meningkatkan ekuitas merek perusahaan dan ekuitas setiap merek (Terence A. 
Shimp, 2000 : 281). Tujuan utama utama personal selling adalah melakukan 
tindakan persuasive kepada calon pembeli sehingga akan mampu didapat 
feedback saat itu juga dalam bentuk pembelian produk untuk kemudian mau 
menjadi loyal costumer dari produk tersebut. 
b. Periklanan (advertising) 
Merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak digunakan 
perusahaan dalam mempromosikan produknya (Fandy Tjiptono, 1997 : 225). 
Fungsi utama dari iklan adalah untuk memberikan informasi kepada 
masyrakat mengenai produk-produk apa saja yang dimiliki oleh perusahaan 
atau organisasi tersebut.  
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c. Pemasaran Langsung (direct adveraising) 
Pemasaran langsung merupakan system pemasaran interaktif yang 
memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon 
yang terukur dan transaksi di sembarang lokasi (Fandy Tjiptono, 1997 : 232). 
Disini aktifitas pemasaran ditujukan secara langsung kepada calon pembeli, 
bisa juga melalui surat, sms, telepon dan dapat terjadi di sembarang tempat. 
Dengan melakukan pemasaran langsung seperti ini maka akan lebih mudah 
untuk mengukur respon dari pelanggan. 
 
 
d. Promosi Penjualan (sales promotion) 
Adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai 
insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk segera dan 
atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan (Fandy Tjiptono, 
1997 : 229). Promosi penjualan dilakukan dalam bentuk insentif jangka 
pendek untuk merangsang pembelian suatu produk barang atau jasa. 
Pemberian insentif tersebut dapat berupa sampel gratis, kupon, kontes, rabat, 
dan diskon harga adalah beberapa metode dari promosi penjualan kepada 
pangsa pasar (Richard J. Semenik, 2002 : 12)  
e. Pemasaran sponsorship (sponsorship marketing)  
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Kegiatan sponsorship mencakup investasi dalam event atau causes 
yang bertujuan mencapai berbagai tujuan perusahaan, terutama meningkatkan 
kesadaran merek, memperkuat citra merek, dan memperbesar volume 
penjualan (Terence A. Shimp, 2000 : 261)  
f. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (publicity) 
Pada dasarnya hubungan masyarakat atau PR merupakan kegiatan 
organisasi dalam upaya membangun hubungan yang baik antara perusahaan 
dengan berbagai kelompok masyarakat sebagai stakeholder-nya. Sedangkan 
publisitas merupakan bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang dan jasa 
secara non personal, yang mana orang atau organisasi yang diuntungkan tidak 
membayar untuk itu (Fandy Tjiptono, 1997 : 228). Seperti periklanan dan 
penjualan perorangan, Tujuan dari publisitas yang berorientasi pada 
pemasaran adalah untuk meningkatkan ekuitas merek dalam dua cara : (1) 
melalui kesadaran akan merek, (2) menambah citra merek melalui asosiasi 
yang kuat dan menguntungkan dengan merek-merek dalam benak konsumen 
(Terence A. Shimp, 2000 : 254). 
2.   Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Belakangan ini telah terjadi satu trend aplikasi dengan istilah 
Komunikasi Pemasaran Terpadu (intregrated marketing communication). 
Bahkan tren ini merupakan salah satu perkembangan yang penting dalam 
dunia pemasaran ditahun 1990-an. Perusahaan dimasa lalu sering 
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menganggap elemen komunikasi sebagai aktivitas yang terpisah dari 
pemasaran, sedangkan filosofi pemasaran saat ini menekankan pentingnya 
integrasi keduanya untuk meraih sukses. 
Richard J. Semenik mendeskripsikan komunikasi pemasaran terpadu 
sebagai proses penggunaan alat-alat promosi dalam jalur yang disatukan 
sehingga dapat tercipta komunikasi yang sinergis. Yaitu, setiap bentuk 
komunikasi yang dipakai—dari kartu bisnis perusahaan dan alat tulis sampai 
iklan televisi—dievaluasi dan dipastikan bahwa itu jelas, konsisten, dan pesan 
dapat disampaikan pada orang yang dimaksud (Richard J. semenik, 2002 : 8). 
Pemasar yang sukses dalam lingkungan baru adalah oarang yang 
mengkoordinasikan bauran komunikasi secara ketat, sehingga dapat dilihat 
dari media (periklanan) yang satu ke media lainnya, dari program event yang 
satu ke program event yang lain, dan secara instan dapat melihat bahwa merek 
tersebut berbicara dengan satu suara. 
komunikasi pemasaran terpadu (IMC) merupakan proses penggunaan 
alat-alat promosi dalam jalur yang disatukan sehingga dapat tercipta 
komunikasi yang sinergis. (Richard J. semenik, 2002 : 8). IMC menganggap 
seluruh sumber yang dapat menghubungkan pelanggan atau calon pelanggan 
dengan produk atau jasa dari suatu merek atau perusahaan, adalah jalur yang 
potensial untuk menyampaikan pesan di masa datang. Lebih jauh lagi IMC 
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menggunakan semua bentuk komunikasi yang relevan serta yang dapat 
diterima ileh pelanggan dan calon pelanggan (Terence A. Shimp, 2000 : 24). 
Alasan mendasar komunikasi pemasaran terpadu ini adalah bahwa 
komunikasi pemasaran akan terjadi sebagai satu-satunya keunggulan 
kompetitif yang terus berlanjut dari suatu organisasi pemasaran di abad 21. 
Memadukan berbagai unsur komunikasi terlihat amat sederhana, sehingga 
kebanyakan pemasar berpikir mengapa hal ini menjadi permasalahan besar. 
Sebenarnya banyak organisasi yang secara tradisional telah beriklan, 
melakukan promosi penjualan, display di tempat pembelian, dan alat 
komunikasi lainnya secara terpisah.  
Keengganan untuk berubah disebabkan oleh adanya cara pandang 
manajerial yang sempit serta kekhawatiran bahwa perubahan akan menjadi 
sebab pemotongan anggaran di divisi mereka (misalnya anggaran beriklan), 
serta berkurangnya otoritas dan “kekuasaan” mereka. Biro iklan juga telah 
menolak perubahan tersebut karena mereka enggan memperluas fungsi 
mereka dari sekedar mengurus iklan. Namun, banyak biro iklan yang baru-
baru ini telah memperluas peran mereka melalui marger dengan perusahaan 
lain atau membentuk departemen baru yang mengkhususkan diri dalam 
pengembangan area promosi penjualan. Banyak perusahaan, termasuk 
penyedia jasa komunikasi pemasaran dan klien-kliennya yang telah memakai 
pendekatan terpadu pada aktivitas komunikasi pemasaran perusahaan. Banyak 
 xxix
pelanggan sasaran relatif jarang yang menemukan merek-merek suatu 
perusahaan yang seringkali jarang dilihat ditoko. Komunikasi yang jelas 
dengan pemahaman apa yang disampaikan dan konsisten sepanjang waktu, 
akan menghindarkan dari masalah mis komunikasi. Bahkan memungkinkan 
terciptanya hubungan yang konduktif sehingga pelanggan dapat memahami 
dan menentukan pilihan pada merek yang ditawarkan. 
Manfaat kedua berhubungan dengan uang yakni pada komunikasi 
yang konsisten dapat menekan biaya sehingga dapat dikembangkan anggaran 
yang dimiliki perusahaan. Menurut  Brannan (2005 : ix) komunikasi yang 
konsisten juga menciptakan efek penguatan. Hal ini seperti sebuah model 
belajar, yakni penguatan pesan yang konsisten dan dilakukan secara teratur, 
sehingga mempermudah mempertahankan pesan dengan biaya lebih rendah. 
Komunikasi pemasaran terpadu sebagai bentuk pengembangan dan 
implementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada 
pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan. Tujuan komunikasi 
pemasaran terpadu ini untuk mempengaruhi atau memberikan efek langsung 
kepada perilaku khalayak sasaran yang dimilikinya. Komunikasi pemasaran 
terpadu menganggap seluruh sumber yang dapat menghubungkan pelanggan 
atau calon pelanggan dengan produk atau jasa dari suatu merek atau 
perusahaan, adalah jalur yang potensial untuk menyampaikan pesan di masa 
yang akan datang. Lebih jauh lagi komunikasi pemasaran terpadu 
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menggunakan semua bentuk komunikasi yang relevan serta dapat diterima 
oleh pelanggan dan calon pelanggan. Proses komunikasi pemasaran terpadu 
berawal dari pelanggan atau calon pelanggan kemudian berbalik kepada 
perusahaan untuk menentukan dan mendefinisikan bentuk dan metode yang 
perlu dikembangkan bagi program komunikasi yang persuasif.  Terdapat lima 
ciri yang melekat pada filosofi dan aplikasi dari komunikasi pemasaran 
terpadu, yakni (Terence, 2000 : 24):  
            1.  Mempengaruhi perilaku. 
Tujuan komunikasi pemasaran terpadu untuk memperngaruhi 
perilaku khalayak sasarannya, artinya komunikasi pemasaran harus 
melakukan lebih dari sekedar mempengaruhi kesadaran merek yang 
membutuhkan usaha-usaha komunikasi yang diarahkan kepada 
peningkatan beberapa bentuk respon dari perilaku konsumen. 
             2. Berawal dari Pelanggan dan Calon Pelanggan 
Komunikasi pemasaran terpadu prosesnya diawali dari pelanggan 
atau calon pelanggan kemudian berbalik kepada komunikator merek untuk 
menentukan metode paling tepat dan efektif dalam mengembangkan 
program komunikasi persuasif. Komunikasi pemasaran terpadu berusaha 
menghindari pendekatan inside out (dari perusahaan ke pelanggan) dalam 
mengidentifikasi bentuk penghubung mereka dengan pelanggan, 
melainkan memulainya dari pelanggan (outside-in) untuk menentukan 
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metode komunikasi yang paling baik dalam melayani kebutuhan informasi 
pelanggan dan memotivasi mereka untuk membeli suatu merek. 
             3.  Menggunakan seluruh bentuk “kontak”.  
Komunikasi pemasaran terpadu menggunakan seluruh bentuk 
komunikasi dan seluruh “kontak” yang menghubungkan merek atau 
perusahaan dengan pelanggan mereka sebagai jalur penyampai pesan yang 
potensial. Istilah “kontak” adalah menerangkan segala jenis media 
penyampai pesan yang dapat meraih pelanggan dan menyampaikan merek 
yang dikomunikasikan melalui cara yang mendukung 
      4.  Menciptakan sinergi 
Dalam definisi komunikasi pemasaran terpadu terkandung 
kebutuhan akan sinergi, di mana semua elemen komunikasi (iklan, tempat 
pembelian, promosi penjualan, event, dan lain-lain) harus berbicara dengan 
satu suara. Koordinasi merupakan hal yang amat penting untuk 
menghasilkan citra merek yang kuat dan utuh serta dapat membuat 
konsumen melakukan aksi. 
            5.  Menjalin hubungan 
Karakteristik terakhir dari komunikasi pemasaran terpadu adalah 
kepercayaan bahwa komunikasi pemasaran yang berhasil membutuhkan 
terjalinya hubungan antara merek dengan pelanggannya. Pembinaan 
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hubungan adalah kunci dari pemasaran modern dan komunikasi pemasaran 
terpadu adalah kunci terjalinnya hubungan tersebut. 
Setiap hubungan atau kontak antara perusahaan dengan pelanggan 
harus mempermudah dalam melakukan bisnis dan membiarkan pelanggan 
tahu bahwa perusahaan memperhatikan pelanggan. Sehingga penggunaan 
komunikasi pemasaran terpadu mengharuskan terjadinya perubahan yang 
fundamental terhadap cara-cara komunikasi pemasaran tradisional yang 
selama ini dilakukan. Strategi disusun untuk meraih konsumen dengan 
berbagai cara produktif yang dapat dilakukan melalui berbagai media 
komunikasi. 
Pada dasarnya tujuan dari suatu perusahaan atau lembaga yang 
menganut konsep  pemasaran adalah untuk memberikan kepuasan kepada 
konsumen dan masyarakat lain dalam pertukarannya untuk mendapatkan laba 
atau perbandingan antara penghasilan dan biaya yang menguntungkan. Hal ini 
berarti konsep pemasaran mengajarjan bahwa perumusan strategi pemasaran 
sebagai suatu rencana yang diutamakan untuk mencapai tujuan tersebut harus 
berdasarkan kebutuhan dan keinginan konsumennya. Konsep pemasarn adalah 
sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan 
konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup 
perusahaan (Swastha, 1984: 17). 
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Strategi komunikasi pemasaran merupakan pola perusahaan yang 
terimplikasi melalui aktivitas pemasaran seperti halnya merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa 
yang dapat memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli 
potensial dengan tujuan untuk menyebarkan informasi, menyampaikan pesan, 
mempengaruhi atau membujuk, dan atau mengingatkan pasar pada produk 
yang ditawarkan perusahaan melalui beberapa aktivitas kegiatan, diantaranya 
melalui periklanan, pemasaran langsung, humas, dan sebagainya dengan 
tujuan supaya dapat memenuhi kebutuhan konsumen melaluin kegiatan 
pertukaran yang menguntungkan pihak perusahaan (Tjiptono, 1997: 219). 
Pada akhirnya IMC (Integrated Marketing Communications) merupakan cara 
pengaturan antara proses dan aktifitas sehingga akan terkoordinasi dengan 
baik dan akhirnya dapat tercapai hasil yang sinergis. 
3.  Ekuitas Merek 
Merek memegang peranan penting dalam pemasaran. Ada perbedaan 
yang cukup besar antara produk dan merek (Aaker 1996, dalan Fandi 
Tjiptono, 1997: 105). Produk hanyalah sesuatu yang dihasilkan pabrik. 
Sedangkan merek merupakan sesuatu yang dibeli konsumen. Bila produk bisa 
dengan mudah ditiru pesaing, maka merek selalu memiliki keuntikan yang 
relatif sukar dijiplak. Merek berkaitan erat dengan persepsi, sehingga 
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sesungguhnya persaingan yang terjadi antara perusahaan adalah pertarungan 
persepsi dan bukan sekedar pertarungan produk. 
Ekuitas merek dapat memberikan sejumlah keunggulan kompetitif 
bagi sebuah perusahaan (Yoo dan Donthu, 2001). Diantara sejumlah 
keunggulan tersebut adalah perusahaan dapat menikmati biaya pemasaran 
yang lebih kecil. Hal ini disebabkan olah kesadaran dan kesetiaan konsumen 
terhadap merek yang tinggi. Selain itu, perusahaan juga memiliki posisi yang 
lebih kuat dalam melakukan negosiasi dengan distributor karena pelanggan 
mengharapkan mereka untuk menjual produk tersebut. Dengan demikian 
perusahaan dapat mengenakan harga yang lebih tinggi dari pesaingnya. 
Perusahaan juga akan lebih mudah dalam melakukan peluncuran perluasan 
merek karena merek tersebut memiliki kredibilitas yang tinggi.  
Sedangkan ekuitas merek adalah menciptakan atau mempertahankan 
suatu merek agar lebih dikenal masyarakat (Wood, 2000: 154). Pakar merek 
dari Universitas California di Berkeley (Amerika Serikat), David A Aaker 
(1991, 1996) mengembangkan konsep ekuitas merek (brand equity). Inti 
konsep ini adalah bahwa sebuah merek bisa memiliki posisi sangat kuat dan 
menjadi modal/ekuitas, apabila merek tersebut memenuhi empat faktor utama, 
yaitu brand awareness (telah dikenal oleh konsumen), strong brand 
association (memiliki asosiasi merek yang baik), perceived quality 
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(dipersepsikan konsumen sebagai produk berkualitas), dan brand loyalty 
(memiliki pelanggan yang setia). 
Loyalitas pelanggan merupakan asset strategis perusahaan yang jika 
dikelola dengan benar mempunyai potensi untuk memberikan nilai tambah 
seperti mengurangi biaya pemasaran, memikat pelanggan baru, peningkatan 
perdagangan dan memberikan pertahanan terhadap persaingan (Taylor et. al., 
2004) 
Agar suatu merek dapat mencerminkan makna-makna yang ingin 
disampaikan, maka ada beberapa persyaratan yang harus diperhatikan, yaitu : 
1. Merek harus khas atau unik 
2. Merek harus menggambarkan sesuatu mengenai manfaat produk dan 
pemakaiannya. 
3. Merek harus menggambarkan kualitas produk. 
4. Merek harus mudah diucapkan, dikenali dan diingatkan. 
5. Merek tidak boleh mengandung arti yang buruk di negara dan dalam 
bahasa lain. 
6. Merek harus dapat menyesuaikan diri (adaptable) dengan produk-produk 
baru yang mungkin ditambahkan ke dalam lini produk. 
Menurut Terence (2000:10), ekuitas merek dalam perspektif 
konsumen terdiri dari 2 bentuk pengetahuan tentang merek: kesadaran (brand 
awareness) dan citra merek (brand image). Kesadaran merek merupakan 
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kemampuan sebuah merek untuk muncul dalam benak konsumen ketika 
mereka sedang memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya 
nama tersebut dimunculkan (Terence, 2000:11). Citra merek dapat dianggap 
sebagai jenis asosiasi yang muncul dibenak konsumen ketika mengingat 
sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul 
dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan kepada suatu 
merek, sama halnya ketika kita berpikir mengenai orang lain. 
Salah satu asset tak berwujud adalah ekuitas yang diwakili oleh merek. 
Bagi banyak perusahaan, merek dan segala yang mewakilinya merupakan asset 
yang paling penting, karena sebagai dasar keunggulan kompetitif dan sumber 
penghasilan masa depan. Namun, merek-merek jarang dikelola secara 
terkoordinasi, dan tidak ada sikap koheren yang memandang asset tersebut 
memang semestinya dijaga dan diperkokok. Ada beberapa indicator kurangnya 
perhatian manajer perusahaan dalam upaya membangun merek (Aaker, David. 
A, 1997: 13), diantaranya : (a) ketidakmampuan untuk mengidentifikasi 
asosiasi merek dan kekuatan asosiasi-asosiasi dengen tapat, (b) rendahnya 
tingkat pengetahuan mengenai kesadaran merek, (c) tidak adanya ukuran yang 
sistematis, andal, peka dan valid mengenai kepuasan serta loyalitas pelanggan, 
(d) tidak adanya indikator bahwa merek berkaitan dengan keberhasilan 
perusahaan dalam jangka panjang, (e) umumnya tidak sungguh-sungguh untuk 
melindungi ekuitas merek, (f) tidak ada mekanisme untuk mengukur dan 
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mengevaluasi elemen-elemen berbagai program pemasaran, atas merek, serta 
(g) tidak ada strategi jangka panjang terhadap merek 
 
4.  Peran Komunikasi Pemasaran dalam Membangun Ekuitas Merek 
Ekuitas merek merupakan aset yang paling penting sebagai dasar 
keunggulan bersaing yang berkesinambungan di era global. Secara umum, 
ekuitas merek dapat menambah atau bahkan bisa mengurangi nilai bagi para 
pelanggan dan bagi perusahaan. Oleh karenanya agar bisa memberikan nilai, 
ekuitas mereka harus dikelola dengan memperhatikan dimensi-dimensi 
penting yang terkait. Lima quality, asosiasi-asosiasi merek, serta aset-aset 
merek yang lain. Ekuitas merek merupakan salah satu komponen yang dapat 
digunakan untuk membentuk firm equity. Keberhasilan pencapaian sasaran 
firm equity dapat dilihat dari : pangsa pasar, pemerolehan pelanggan, 
kesetiaan pelanggan, kepuasan pelanggan, serta profiabilitas pelanggan yang 
dimiliki oleh perusahaan. Kata kunci : ekuitas merek, dimensi ekuitas merek, 
ekuitas perusahaan. 
Persaingan bisnis dalam jaman kecepatan/Velocity Era (tahun 2000-
an) menuntut perusahaan harus dapat bersikap dan bertindak sebagaimana 
jungle creature (Gates, Bill 19999 : Xiii). Dalam abad millenium seperti 
sekarang perusahaan dituntut bersaing secara kompetitif (competitive rivalry) 
dalam hal menciptakan dan mempertahankan konsumen yang loyal, (secara 
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lebih spesifik disebut pelanggan) dan salah satunya adalah melalui perang 
antar merek. Perusahaan semakin menyadari merek sebagai aset perusahaan 
yang paling bernilai. 
Merek (brand) memang bukan sekedar nama, istilah (term), tanda 
(sign), simbol atau kombinasinya. Lebih dari itu, merek adalah “janji” 
perusahaan untuk secara konsisten memberikan features, benefits dan services 
kepada para pelanggan. Dan “janji” inilah yang membuat masyarakat 
mengenal merek tersebut, lebih daripada merek yang lain. Kenyataannya, 
sekarang ini karakteristik unik dari pemasaran modem bertumpu pada 
penciptaan merek-merek yang bersifat membedakan (different) sehinga dapat 
memperkuat brand image perusahaan. Untuk mengkomunikasikan brand 
image kepada sakeholders (termasuk pelanggan) dapat dilakukan 
melaluiiklan, promosi, publisitas, distribusi, dan harga suatu produk/jasa yang 
ditawarkan (Keagan et.al 1992:319). Sedangkan pelanggan memperoleh 
informasi tentang merek berasal dari : sumber pribadi, komersial, umum dan 
pengalaman lampau. (Kotler, P, 1994 : 231). Kesemua sumber informasi ini 
dikumpulkan secara bersama-sama oleh konsumen, hingga kemudian terjadi 
proses pengenalan konsumen atas merek tersebut dan menyimpannya dalam 
memori ingatan mereka beserta pemahaman mengenai merek yang 
mendukung, kuat, dan unik.  
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Usaha perusahaan untuk menciptakan ekuitas merek dilakukan melalui 
pilihan yang positif atas identitas merek (yaitu pemilihan nama atau logo yang 
baik). Namun, usaha yang paling sering dillakukan adalah melalui program 
pemasaran dan komunikasi pemasaran agar tercipta asosiasi yang mendukung, 
kuat, dan unik di benak konsumen antara merek dengan atribut/manfaatnya. 
Sebuah produk yang memiliki kualitas tinggi dan merepresentasikan nilai 
yang baik secara potensial mempunyai ekuitas merek yang tinggi. Namun, 
dibutuhkan usaha komuikasi pemasaran yang efektif dan konsisten untuk 
membangun dan mempertahankan ekuitas merek(Terence, 2000 : 14).  
Perusahaan membangun keunggulan melalui value proporsition yang 
mencakup : biaya, kualitas, kecepatan, layanan dan inovasi. Dalam 
lingkungan yang kompetitif, keunggulan perusahan tidak akan bisa 
berlangsung lama, selalu ada pesing yang mampu menyamai keunggulan yang 
dimiliki oleh perusahaan. Oleh karenanya, perusahan perlu senantiasa 
melakukan penemuan kembali keunggulannya (constan reinvention of 
advantage) agar produk atau jasa yang dihasilkan tetap menjadi pilihan 
pelanggan. Hanya dengan cara tersebut perusahaan dapat tetap 
mempertahankan kelangsungan hidupnya dan bertumbuh dalam lingkungan 
bisnis yang kompetitif. 
Dalam konteks yang terus berkembang, merek dan arti merek telah 
menyatu menjadi keuntungan kompetitif berkelanjutan, sesuatu yang penting 
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dari kepemilikan perusahaan. Ekuitas merek tidak tercipta begitu saja. 
Penciptaan, pemeliharaan dan perlindungannya harus dikelola secara aktif. 
Mengelola ekuitas merek memiliki banyak manfaat. Diharapkan dapat 
memberikan nilai kepada para pelanggan dengan cara menguatkan : 
interprensi/proses informasi, rasa percaya diri dalam keputusan pembelian, 
dan pencapaian kepuasan pelanggan. Demikian juga, dapat bermanfaat untuk 
memberikan nilai kepada perusahaan dengan cara menguatkan  efisiensi dan 
efektivitas program pemesan, adanya loyalitas terhadap merek, harga/laba 
yang diperoleh perluasan merek, peningkatan perdagangan, serta keuntungan 
perusahaan di masa depan. Dengan ekuitas merek yang kuat dapat 
meningkatkan secara signifikan firm equity perusahaan sehingga perusahaan 
dapat membangun customer confidence, customer loyatlty, dan customer 
satisfaction. 
 
E. DEFINISI KONSEP 
1. Komunikasi Pemasaran Terpadu  
Komunikasi Pemasaran Terpadu merupakan pengembangan dari istilah 
promosi. Kata promosi berkonotasi arus informasi satu arah, sedangkan 
komunikasi pemasaran lebih menekankan arus infromasi satu arah, sedangkan 
komunikasi pemasaran lebih menekankan interaksi dua arah (Gregorius 
Chandar 2002:167). Komunikasi Pemasaran Terpadu: 
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a. Promosi penjualan  
Promosi penjualan yaitu bentuk persuasi langsung melalui 
penggunaan berbagai insentif, umumnya berjangka pendek, yang dapat 
diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera tau 
meningkatkan jumlah barang yang dibeli konsumen atau pedagang. 
Promosi penjualan merupakan bentuk penawaran atau intensif jangka 
pendek yang ditujukan kepada pembeli, pengecer atau pedagang dan 
dirancang untuk memperoleh respon spesifik dan segera. Promosi 
penjualan merupakan tugas dari bagian pemasaran. 
 
 
b. Periklanan  
Periklanan yaitu bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari 
pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk yang 
sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menye-nangkan yang akan 
mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. Bentuk 
presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang dan jasa yang 
dibayar oleh sponsor tertentu. Periklanan merupakan salah satu jenis 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Hotel Lor-Inn Business 
Resort & Spa yang salah satu isinya memaparkan service pelayanan jasa 
yang diberikan kepada pelanggan 
c. Public relation 
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Public relation yaitu yaitu suatu rangkaian kegiatan yang 
diorganisasikan sebagai suatu rangkaian kampanye atau program terpadu, 
dan semuanya itu berlangsung secara berkesinambungan dan teratur. 
            d. Sponsorship 
Sponsotship yaitu kegiatan mempromosikan perusahaan atau 
produk yang dimiliki dengan cara memberikan partisipasinya dalam suatu 
kegiatan tertentu. 
e. Personal selling 
Personal selling yaitu bentuk komunikasi langsung (tatap muka) 
antara penjual dan calon pelanggan dan membentuk pemahaman 
pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan 
membelinya. 
f. Direct marketing 
Direct marketing yaitu sistem pemasaran interaktif yang 
memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan  respon 
yang terukur dan transaksi di sembarang lokasi. 
 
2. Ekuitas Merek 
Ekuitas merek adalah menciptakan atau mempertahankan suatu merek agar 
lebih dikenal masyarakat (Wood, 2000: 154). 
Aktivitas komunikasi pemasaran pada akhirnya adalah kemampuan untuk 
meningkatkan/membangun ekuitas merek. Peningkatan ekuitas merk tergantung 
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pada kesesuaian bauran dari unsur-unsur pemasaran. Komunikasi pemasaran 
memegang peranan yang amat vital dalam menginformasikan merek-merek baru 
kepada pelanggan, keunggulan merek tersebut, dan meningkatkan citra merek 
(Terence, 2003: 51).   
 
F.  IMPLEMENTASI KONSEP 
       1.  Aktivitas Komunikasi Pemasaran  
 Guna mengantisipasi persaingan yang semakin ketat di dalam dunia 
usaha saat ini sudah barang tentu diperlukan suatu strategi pemasaran yang 
cukup efektif. Dalam hal ini Lor-in telah mengembangkan satu kegiatan 
komunikasi pemasaran yang dirasa cukup efektif dalam usaha memasarkan 
produknya kepada masyarakat sebagai target marketnya. Kegiatan komunikasi 
pemasaran yang dilakukan oleh Lor-In diantaranya adalah :  
a. Promosi penjualan  
Biasanya diberikan dalam bentuk diskon, paket-paket bermalam 
dan diberikan beberapa bonus guna merangsang pembelian. 
b. Periklanan  
Media iklan dimanfaatkan oleh lor-in untuk menawarkan produk-
produk yang dimiliki oleh lor-in itu sendiri. Media yang biasa dipakai oleh 
Lor-in untuk beriklan diantaranya adalah media cetak, media elektronik, 
media out door seperti baliho, spanduk, umbul-umbul, SMS, facebook dan 
lain sebagainya. Untuk pemelihan media itu sendiri didasarkan kepada 
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survey pasar dan program apa yang ingin ditawarkan, karena setiap 
program punya media tersendiri yang dirasa cukup efektif untuk 
memasarkannya. 
c. Public relation 
Public relation di sini juga melakukan serangkaian kegiatan yang 
dirasa mampu membantu untuk meningkatkan penjualan produk yang 
dimiliki oleh Hotel Lor-Inn Business Resort & Spa. Kegiatan tersebut 
diantaranya adalah melkukan kunjungan-kunjngan ke perusahaan-
perusahaan atau instansi pemerintah, greetings (mengirimkan karangan 
bunga atau birthday cake), relation maintenance, dan juga melakukan 
kegiatan CSR. 
d. Sponsorship 
Di sini Hotel Lor-Inn Business Resort & Spa juga melakukan 
kegiatan sponsorship sebagai salah satu usaha guna meningkatkan jumlah 
penjualan. 
e. Personal selling 
Hampir semua lini yang ada di Hotel Lor-Inn Business Resort & 
Spa melakukan kegiatan komunikasi pemasaran guna memasarkan produk 
yang dimiliki oleh Hotel Lor-Inn Business Resort & Spa. 
f. Direct marketing 
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Untuk kegiatan Direct marketing Hotel Lor-Inn Business Resort & 
Spa memanfaatkan media-media internal yang ada diantaranya standing 
information, TV chanel, fineboard, dan lain sebagainya. 
3. Komunikasi Pemasarana dengan Equitas Merek 
 Ekuitas merek merupakan salah satu komponen yang dapat digunakan 
untuk membentuk firm equity. Keberhasilan pencapaian sasaran firm equity 
dapat dilihat dari usaha-usaha Hotel Lor-Inn Business Resort & Spa untuk 
mencapai: (1) Keadaan pangsa pasar, (2) pemerolehan pelanggan, (3) 
kesetiaan pelanggan, (4) kepuasan pelanggan, serta         (5) profiabilitas 
pelanggan yang dimiliki oleh perusahaan. 
 Komunikasi memegang peranan penting dalam penciptaan ekuitas 
merek sebuah perusahaan, karena dari sinilah masyarakat luas akan 
mengetahui dan memahami mengenai produk-produk yang dimilkiki olah 
sebuah perusahaan. Dengan kegiatan-kegiatan komunikasi pemasaran yang 
telah dilakukan oleh Lor-In seperti sebagaimana disebutkan di atas 
perusahaan berharap akan dapat tercipta brand awareness dan brand image 
yang positif dimata masyarakat sebagai calon konsumen maupun pelanggan 




G. METODOLOGI PENELITIAN 
1. Jenis Penelitian 
Metode yang dipakai dalam penelitian ini adalah metode kualitatif. 
Metode kualitatif adalah suatu prosedur penelitian yang menghasilkan 
informasi deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan 
pelaku yang dapat diamati.  
Sejalan dengan definisi di atas, Kirk dan Miller (1986: 9) 
mendefinisikan penelitian kualitatif sebagai tradisi tertentu dalam ilmu 
pengetahuan sosial yang secara fundamental tergantung pada pengamatan 
terhadap manusia dalam wawasannya sendiri dan berhubungan dengan orang-
orang tersebut dalam bahasannya dan dalam peristilahannya. 
Pada penelitian yang bersifat deskriptif kualitatif, peneliti telah 
menentukan kasus yang diteliti, terarah pada satu karakteristik, dilakukan 
pada satu sasaran atau lokasi atau subyek, sehingga menurut Sutopo (2002) 
penelitian ini termasuk dalam kasus tunggal terpancang. Deskripsi meliputi 
potret subyek rekonstruksi dialog, catatan tentang berbagai peristiwa khusus. 
Pendeskripsian secara rinci dan mendalam mengenai potret kondisi tentang 
apa yang sebenarnya terjadi menurut apa adanya dilapangan. Dengan 
demikian laporan atau hasil penelitian akan berisi kutipan-kutipan data untuk 
memberi gambaran hasil penelitian tersebut. 
2. Lokasi Penelitian 
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Lokasi penelitian ini adalah di Hotel Lor-In Business Resort & Spa 
yang beralamatkan Jl. Laksamana Adi Sucipto No. 126, Solo. Pemilihan 
lokasi ini dengan alasan peneliti letak lokasi penelitian di wilayah Kota 
Surakarta dengan demikian akan menghemat waktu dan biaya. 
3. Teknik Sampling 
Karena penelitian ini adalah penelitian kualitatif, maka peneliti 
tidak menentukan berapa besarnya sampel atau informan, karena jumlah 
informan tergantung dari kualitas data dan kelengkapan data yang 
diperlukan. Adapun teknik penentuan sampel menurut Arikunto (1998 : 128) 
mempertibangkan : (a) pengambilan sampel berdasar ciri-ciri atau 
karakteristik tertentu; (b) subyeknya paling banyak mengandung cirri dari 
popilasinya, dan (c) penentuan karakteristik populasi berdasar referensi atau 
studi awal. Penggunakan purposive sampling(sampel bertujuan), dimana 
peneliti akan memilih informan yang dianggap mengetahui dan masalahnya 
secara mendalam dan dapat dipercaya untuk menjadi sumber data yang 
mantap (Sutopo, 2002 : 56). 
Untuk melengkapi keterbatasan pengetahuan peneliti maka 
dimungkinkan menggunakan snowball sampling, terutama terhadap informan 
yang berada diluar jangkauan pemahaman peneliti. 
4. Sumber Data 
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Sumber data penelitian ini adalah data yang didapat dari dokumen, 
arsip-arsip statistik, grafik dan sebagainya. Data yang diperoleh ini untuk 
dianalisis. Data penelitian ini diperoleh dari informan kunci internal di Hotel 
Lor-Inn Business Resort & Spa, sejumlah 2 orang yaitu PR officer Lor-In 
Business Resort & Spa dan seorang staf receptionist. Sedangkan informan 
eksternal terdiri dari tamu Hotel Lor-Inn Business Resort & Spa sejumlah 5 
orang. 
5. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini penulis menggunakan dua jenis data, yaitu : 
a. Data primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung dari responden. 
b. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh dari kepustakaan. 
Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik observasi, wawancara mendalam dan 
dokumentasi.  
a. Observasi 
Observasi biasa diartikan sebagai pengamatan dan pencatatan 
secara sistematik terhadap gejala yang tampak terhadap objek penelitian 
(Nawawi, 1995: 100). Observasi pada penelitian ini dilakukan dengan 
melakukan pengamatan secara langsung di lapangan.  
b. Wawancara  
Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu yang 
dilakukan oleh dua pihak yaitu pewawancara yang mengajukan 
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pertanyaan dan yang diwawancarai memberikan jawaban (Moleong, 1994: 
135). 
Teknik wawancara yang dilakukan penulit tidak bersifat formal 
dan dengan struktur yang kuat, hal ini dilakukan bertujuan agar informasi 
yang diperoleh lebih mendalam. Untuk mempermudah perolehan 
informasi, penulis membuat panduan wawancara yang berisi pertanyaan-
pertanyaan dan tersusun dalam interview guide. Para informan dipilih 
dengan sengaja, yaitu mereka yang diperkirakan mampu memberikan 
jawaban lengkap. 
c. Dokumentasi  
Pengumpulan data dengan melakukan pencatatan dan 
penganalisasi atas data-data yang telah ada dalam dokumen, baik yang 
berupa laporan maupun dokumen-dokumken lain yang mendukung dan 
relevan dengan penelitian ini. 
6. Analisis Data   
Penelitian ini termasuk penelitian yang bersifat deksriptif sehingga 
setelah data terkumpul, analisa yang dilakukan adalah analisa kualitatif. 
Menurut HB. Sutopo (2000: 87 – 88) analisis data ialah : “Mendeskripsikan 
beragam informasi (penggalian dan pengumpulan data) dilapangan yang 
meliputi: catatan wawancara, catatan observasi, data resmi yang berupa 
dokumen/arsip, memoranda seseorang yang diteliti, memo yang dibuat 
peneliti, komentar pengamat”. 
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Tujuan analisis data adalah menyederhanakan data ke dalam bentuk 
yang mudah dibaca dan diinterpretasikan. Oleh sebab itu, untuk menampilkan 
data yang berserakan menjadi bentuk laporan yang utuh, menarik, penuh 
makna dan runtut, dan logis.  
Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode  
Interactive. Metode analisis data interactive meliputi pengumpulan data, 
pengolahan/reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan atau 
ferivikasi data sebagai suatu jalinan yang saling terkait dan membentuk 
hipotesis sesuai data yang telah diorganisir (H.B. Sutopo : 91). 
Analisa data interactive tersebut dapat digambarkan dalam skema 









Gambar 1. Skema Model Analisa Interaktif 








7. Validitas Data 
Untuk menguji keabsahan data yang telah terkumpul sehingga dapat 
diperoleh validitas data yang dapat dipertanggungjawabkan, maka dalam 
penelitian ini digunakan triangulasi. Triangulasi adalah teknik keabsahan data 
yang memanfaatkan sesuatu yang lain diluar data itu untuk keperluan 
pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data itu (Moleong, 2004: 178) 
Karena menggunakan sumber data yang berbeda-beda maka penelitian 
ini menggunakan triangulasi sumber data. Triangulasi dengan sumber berarti 
membandingkan dan mengecek balik derajat kepercayaan suatu informasi 
yang diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda dalam metode kualitatif 
(Moleong, 2004: 178). Cara ini mengarahkan peneliti agar di dalam 
mengumpulkan data menggunakan beragam sumber data yang tersedia, 
artinya data yang sama atau sejenis akan lebih mantap kebenarannya bila 

















GAMBARAN UMUM LOR IN  
BUSSINESS RESORT & SPA SOLO 
 
A. Sejarah Berdirinya Lor In Bussiness Resort & Spa Solo  
Nama Perusahaan  : Lor In Business Resort & Spa Solo  
Manajemen  : PT. LOR IN HOTELS & RESORTS INDONESIA.  
Pemilik  : PT. HOTEL ANOMSOLO SARANATAMA  
Alamat  : Jl. Adi Sucipto No. 47 Kra – Solo 57174  
Telepon  : (62-271) 724500   
Fax  : (62-271) 724400  
Website  : http://www.lor-in.com  
Email  : solo@lor-in.com  
Saat ini Lor In Business Resort & Spa Solo menjadi pusat operasional dari 
PT. Lor In Hotel & Resort Indonesia. Kepemilikannya dipegang oleh Bapak 
Harjanto Suwardono selaku Owner Representative PT. HOTEL Anomsolo 
Saranatama sekaligus Direktur PT. Lor In Hotels & Resorts Indonesia. Selaku 
General Manager Lor In Business Resort & Spa Solo adalah Bapak Bambang 
Mintosih.  
Semenjak Sheraton Solo Hotel berganti nama dengan Lor In Business 
Resort&Spa,  hotel ini telah bertahun-tahun menjadi sarana akomodasi terpercaya 
bagi para pengusaha, wisatawan, dan public figure yang singgah di kota Solo. 
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Bahkan Lor In masih menjadi satu-satunya hotel yang menjadi tempat singgah 
bagi Presiden dan para Pejabat Negara di Indonesia maupun internasional. Seiring 
perkembangannya, Lor In Business Resort&Spa Solo selalu melakukan perbaikan 
baik dari segi fisik maupun dari kinerja para stafnya. 
Hotel berbintang lima ini dibangun dan didesain sendiri oleh Bill Bensley, 
seorang arsitek dan sekaligus landscape designer Lor In. Pada tanggal 21 
 Desember 1996, hotel ini diresmikan oleh mantan Presiden Soeharto dengan 
nama Sheraton Solo Hotel, dimana jaringan hotel tersebut adalah jaringan hotel 
internasional (pada saat itu dibawah ITT Sheraton Corporation dan kemudian 
berganti menjadi Starwood). Kepemimpinan tertinggi dipegang oleh Tommy 
Soeharto. Pemilik hotel ini adalah PT. Hotel Anomsolo Saranatama (PT. HAS) 
dengan Owner Representative yaitu Bapak Harjanto Suwardhono yang juga 
menjabat sebagai Direktur PT. Lor In Indonesia.  
Kemudian pada tanggal 30 Januari 1999, hotel ini diambil alih oleh 
Manajemen Lor In Hotel (Labuhan Oriental Resort International) Indonesia dan 
berubah nama menjadi Lor In Business Resort&Spa.  
Seiring perkembangannya, Hotel Lor In Business Resort&Spa Solo 
menjadi pusat operasional PT. Lor In Indonesia. Jaringan dibawah manajemen 
PT. Lor In Indonesia yaitu :  
1. Lor In Business Resort & Spa Solo  
2. Lor In Villa Resort Sababai Bali 
 liv
3. Lor In Seaside Resort Belitung 
4. Jakarta Sales Office  
Lor In Business Resort&Spa Solo menghadirkan suasana budaya dan alam 
pertanian Jawa yang digabungkan dengan pelayanan yang ramah dan fasilitas 
modern dengan kelas hotel resort bintang lima. Filosofi – filosofi Jawa yang 
berkembang di masyarakat Jawa tampak sangat dominan mewarnai setiap 
intrerior dan eksterior bangunan dari hotel ini. Lor In Business Resort&Spa 
merupakan satu – satunya hotel resort bintang lima di Solo yang dilengkapi 
dengan fasilitas yang lengkap dan modern, didukung dengan wahana-wahana 
yang tidak dapat dijumpai di hotel lain di Solo. Hotel ini dibangun diatas areal 5 
hektar dengan nuansa alami dan eksotis.  
 
Gambar 1.1 Gambar pintu masuk Lor In 
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B. Lokasi Hotel 
Lor In Business Resort & Spa Solo hotel berbintang lima yang terletak di jalan 
Adi Sucipto No. 47 Kra - Solo. dari Airport, 6 km dari Kraton, 6 km dari pusat 
pembelanjaan/Pasar Klewer dan 6 km dari pusat kota. Dari Adi Sumarmo 
Pelabuhan udara Internasional Hanya 5 km dengan jarak tempuh hanya 
beberapa menit kepada daerah Lorin Business Resort&Spa Solo hotel.  
Hal ini dimaksudkan agar memperoleh kenyamanan dengan baik dan tidak 
terganggu dengan keramaian kota dan juga memberikan kemudahan kepada 
para tamu yang datang ke Solo untuk urusan bisnis dimana waktu yang dimiliki 
terbatas. 
 
Gambar 1.2 Gambar peta lokasi lor in 
C. Struktur Bangunan 
Lor In Business Resort&Spa Solo menempati tanah seluas 5 hektar dengan 
nuansa alami dan eksotis, pembangunan . Desain arsitektur hotel yang merupakan 
perpaduan tradisional Jawa dan modern dirancang oleh seorang arsitek, Bill 
Bensley dan sekaligus landscape designer Lor In. 
Lor In adalah satu-satunya hotel dengan standar bintang lima yang 
menawarkan keindahan nuansa alam pegunungan ditengah kota Solo. Hotel ini 
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dibangun dengan konsep rumah jawa yang lega, luas dan lapang serta dekat 
dengan alam. Karena menurut filsafatnya manusia adalah bagian dari alam dan 
sebaliknya. Seperti yang terlihat dari jalan hotel hanya dipagari dengan pagar 
rendah yang membuat kesan orang yang lewat untuk menengok dan bila perlu 
masuk ke dalam. 
Sengaja hotel ini dibangun diatas ketinggian sebagai bagian dari desain 
untuk dapat melihat pemandangan ke sekeliling hotel yang masih dikelilingi 
sawah. 
 
Gambar 1.3 Gambar Bangunan Lor In  
 
D. Fasilitas-fasilitas Lor In Business Resort&Spa Solo 
1. Kamar dan Fasilitasnya  
Hotel Lor In Business Resort&Spa Solo sebagai salah satu hotel 
bintang lima di Solo menyediakan berbagai fasilitas dan pelayanan yang baik. 
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Tersedia 112 kamar, yang terdiri dari 54 kamar Deluxe, 46 kamar Eksekutif, 6 
kamar Deluxe Suite, 1 kamar Pengeran Suite, 1 kamar Raja Suite, 1 kamar 
Sultan Suite dan 3 Bungalow dengan kolam renang pribadi. Selain itu juga 
menyediakan kamar khusus untuk penyandang cacat dan kamar bebas rokok. 
Setiap kamar memiliki fasilitas yang lengkap, seperti mini bar, TV dengan 12 
channel local dan internasional, telepon SLJJ/SLI, perlengkapan mandi yang 
lengkap, dll.  
 
Gambar 1.4 Gambar deluxe Room 
 
2. Restoran Sasono Bujono  
Restoran ini menghidangkan berbagai menu pilihan baik lokal maupun 
internasional. Sembari menyantap hidangan, tamu dapat menikmati keindahan 
pemandangan di sekitar restoran yang dikelilingi oleh taman dan laguna yang 
eksotis. Restoran ini memiliki kapasitas 126 kursi. Di setiap bulannya restoran 
ini mengeluarkan promonya dengan menyajikan menu spesial bulanan.  
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Gambar 1.5 Gambar Sasono Bujono Restaurant 
3. Puri Parisuko Bar  
Lounge Bar yang berkonsep klasikal ini terletak bersebelahan dengan 
Restoran Sasono Bujono. Pada hari – hari tertentu di setiap minggunya, 
Lounge Bar ini menampilkan sajian – sajian live music, aeperti Tembang 
Kenangan, TOP 40 dll. Lounge Bar ini buka mulai pukul 17.00 WIB sampai 
pukul 02.00 WIB dini hari.  
 




4. Restoran Sasono Jolonidi  
Restoran terapung ini terletak diatas laguna dan dikelilingi oleh taman 
yang indah. Di restoran ini disajikan berbagai masakan seafood, dimana 
pengunjung dapat melihat secara langsung proses penangkapan ikan sampai 
memasaknya. Restoran ini juga disediakan bagi para tamu yang berminat 
untuk merayakan hari ulang tahunnya disini.  
 
Gambar 1.7 Gambar Sasono Jolonidi Restaurant 
5. Kampoeng Ikan 
Restoran dengan konsep hommy dengan didukng suasana alam 
terbuka ini terletak di halaman belakang Lor In. Menyediakan berbagai 
hidangan laut yang segar. Jam operasional 17.00-23.00 (week days) dan 
11.00-23.00 (weekend). Terdapat panggung terbuka yang menampilkan 
hiburan-hiburan tradisional dan live music setiap weekend. 
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6. Ballroom  
Ruangan ini dapat dipakai untuk berbagai keperluan, seperti rapat, 
seminar, konferensi pers bahkan pertunjukkan live music. Ballroom ini terdiri 
dari Puri Kencono Ballroom dengan kapasitas terbesar yaitu dapat 
menampung sampai 1000 orang, kemudian Puri Rukmi dan Puri Retno 
dengan kapasitas yang lebih kecil.  
 
Gambar 1.8 Gambar Puri Kencono Ballroom 
7. Sasono Kridanggo Health Club  
Terletak di bagian belakang dari hotel, tempat ini meyediakan 
berbagai fasilitas untuk menjaga kebugaran tubuh, seperti berbagai macam 
perlengkapan fitness, Sauna, Jacuzzi, dan Whirlpool. Para tamu juga dapat 
menjadi membership disini. Selain berolahraga di dalam ruangan, para tamu 
juga dapat menjaga kebugaran tubuh mereka sembari menikmati kesegaran 
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udara dan keindahan pemandangan di areal Lor In dengan melakukan 
aktivitas berspeda dan lari di area Jogging Track.  
 
 
Gambar 1.9 Gambar Sasono Kridanggo Health Club 
8. Jolotundo Pool Bar  
Sembari berolahraga ataupun sekedar melepas rasa gerah berenang, 
para tamu dapat menikmati hidangan yang disajikan di Bar ini. Bar ini terletak 
persis di pinggir kolam renang, sehingga para tamu dapat menikmati hidangan 
tanpa perlu beranjak dari kolam renang.  
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Gambar 1.10 Gambar Jolotundo Pool Bar 
 
 
9. Jenaya Spa  
Masih di areal belakang hotel, terdapat pula fasilitas Spa 
Aromatherapy bagi Anda melepas lelah sembari merawat tubuh dengan 
menggunakan ramuan – ramuan tradisional yang dapat membuat fungsi tubuh 
dan pikiran menjadi seimbang dan sehat.  
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Gambar 1.11 Gambar Jenaya Spa 
10. Babussa Lor In Paintball  
 Bagi para tamu yang menyukai aktivitas dengan adrenalin tinggi, 
dapat mencobanya di sarana ini. Sebuah wahana yang didesain untuk melatih 
kekolpakan tim, sportivitas, dan kecekatan ini tidak dapat Anda jumpai di 
hotel lain di kota Solo. Ini adalah sebuah wahana permainan simulasi perang 
dengan menggunakan peluru cat. Walaupun ini adalah sebuah permainan tapi 
dari segi safety tetap diutamakan.  
 
Gambar 1.12 Gambar Babusa Paint Ball 
11. Coffee Lounge  
Bagi para tamu yang ingin bersantai ataupun menunggu relasinya 
tersedia Coffee Lounge di areal Lobby. Anda dapat menikmati berbagai jenis 
teh dan kopi disini.  
 
12. Kayu Manis Patisserie & Logo Shop  
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Tersedia berbagai jenis kue yang dibuat oleh chef Lor In, semuanya 
dijual dengan harga yang terjangkau. Selain itu di Logo Shop para tamu dapat 
menemukan berbagai kebutuhan tulis menulis, merchandise Lor In, dan 
beberapa souvenir khas kota Solo.  
 
Gambar 1.13 Gambar Kayu Manis Patisserie & Logo Shop 
13. Business Center 
Bagi Anda yang ingin browsing internet, mengirim e-mail, mengirim 
facsimile, dapat Anda lakukan disini. Bagi Anda yang bermobilitas tinggi 
sudah tersedia pula koneksi internet WI – FI . Lor In Business Resort&Spa 
Solo juga menyediakan fasilitas WI – FI gratis di area Lobby.  
Bagi para tamu yang ingin mengadakan pesta ataupun kegiatan di 
tempat terbuka, tersedia Amphitheatre di areal tengah hotel. Sebuah stage 
terbuka, areal yang cukup luas dan dikelilingi oleh taman yang indah dapat 
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menjadi salah satu pilihan para tamu jika ingin mengadakan pesta waktu 
singgah di hotel ini.  
Lokasi strategis dan sangat mudah dicapai, didukung pula oleh 
pelayanan ramah dan memuaskan serta fasilitas yang lengkap, menjadikan 
Lor In Business Resort&Spa Solo pilihan utama saat singgah di kota Solo bagi 
para tamu baik domestik maupun mancanegara. 
E. Departement yang ada di Lor In Bussiness Resort&Spa Solo 
1. Front Office Departement 
Menangani tentang jumlah tamu yang check in dan check out. 
2. Housekeeping Departement 
Menangani tentang kebersihan semua outlet di hotel 
3. Food and Beverage Departement 
Menangani pengadaan, pengolahan bahan baku sampai dalam penyajian baik 
untuk hotel maupun tamu luar. Food and Beverage Departement meliputi : 
a. Food and Beverage Service 
b. Food and Beverage Product 
4. Accounting Departement 
Menangani pembukuan dan keuangan, baik penerimaan pengeluaran hotel. 
5. Marketing Departement 
Menangani pemasaran product hotel. 
6. Personnel Departement 
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Menangani pengadaan tenaga kerja dan menangani kesejahteraan para tenaga 
kerja/karyawan. 
7. Engineering Departement 
Menangani perbaikan dan peralatan alat operasional hotel. 
 
 
F. Perusahaan – Perusahaan yang telah menjalin kerjasama dengan Lor In 
Business Resort&Spa Solo 
Untuk lebih mengembangkan pemasaran hotel, pemilik memutuskan 
untuk menjalin kerjsama dengan perusahaan-perusahaan lain, yang dilakukan 
dengan perjanjian kerjasama. Dalam sistem perjanjian kerjasama hotel tersebut 
maka akan terdapat standar yang harus diikuti sesuai dengan model atau pola 
yang telah ditetapkan, dalam standar servis ataupun aspek promosinya. Melalui 
kerjasama dengan bearbagai perusahaan diharapkan Lor In Bussiness Resort&Spa 
Solo akan mendapatkan keuntungan seperti supporting tamu, brand image dan 
sebagainya.  
Diibaratkan ”Kita hidup di dunia ini sebagai makhluk sosial”. Begitu pula 
dengan Lor In Bussiness Resort&Spa Solo, perusahaan yang bergerak di bidang 
jasa perhotelan ini tidak dapat berdiri sendiri tanpa bantuan dari pihak ataupun 
perusahaan lain. Lor In menjalin kerjasama dengan perusahaan-perusahaan ini 
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antara lain sebagai media promosi, menjalin perjanjian yang saling 
menguntungkan, ataupun kerjasama dalam mengadakan sebuah event. 
Berilut ini beberapa perusahaan yang telah menjalin kerjasama dengan 
Lor In Bussiness Resort&Spa Solo: 
1. PT. Mabua Harley Davidson Indonesia 
2. Air Asia Go Holiday 
3. Garuda Indonesia 
4. PT. Angkasa Pura I (Bandar Udara Adi Sumarmo Solo) 
5. PT. Lokaniaga Adi Permata (Djarum) 
6. Harian Solopos 
7. Harian Suara Merdeka 
8. Harian Jawa Pos 
9. Harian Kompas 
10. Harian Seputar Indonesia 
11. Harian Republika 
12. Solo Radio 
13. MAX-Magazine 
14. Executive Magazine 
15. The Flag Magazine 
16. IndoMultiMedia 
17. Kabare Magazine 
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18. Dinas Parawisata Jawa Tengah 
19. Badan Kepegawaian Daerah 
20. PT. British American Tobacco (BAT) 
21. Panin Bank 
22. Bank Mega 
23. Solo Grand Mall 
24. Hugo’s Café 
25. Disi Desain 
26. Mata Advertising 
27. Tata Advertising 
28. Lendis Advertising 
29. Haryono Tour & Travel 
30. Nusantara Tour & Travel 
31. Pasopati Tour & Travel  
32. Vayatour 
33. Trans TV  
34. Terang Abadi Televisi  
35. Telkomsel  
36. Indosat  
37. Pro XL, dll. 
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Dalam perjanjian kerjasama, selain menggunakan fresh money, Lorin juga 
menggunakan sistem burter. Seperti dalam pemasangan billboard atau pemuatan 
iklan di majalah-majalah, Lor In menawarkan sistem barter berupa:  
a. Room Voucher Complimentary 
b. Swimming Voucher Complimentary 
c. Dinner, Breakfast, Lunch Complimentary 
d. Recreation Facikity Complimentary 
Dengan sistem ini Lor In berkembang menjadi hotel yang mempunyai 
relasi dan partner serta sangat potensial untuk terus mengembangkan usaha di 






















A. Gambaran Umum 
1. Segmentasi Pasar 
Segmentasi pasar dari Lor In Business, Resort & Spa Solo adalah kaum 
middle up, baik pebisnis, eksekutif, atau bisa juga family. Tapi lor in juga tidak 
menutup kemungkinan untuk merangkul semua masyarakat yang tidak termasuk 
dalam segmen pasar mereka tersebut, yaitu dengan mengadakan fasilitas yang 
dapat dinikmati oleh masyarakat luas tersebut dengan harga yang cukup 
terjangkau, seperti arena sand soccer / futsal dimana pengunjung dapat 
menikmatinya hanya dengan harga RP. 20.000/jam dan juga beberapa fasilitas-
fasilitas olahraga lainnya.  
Selain itu baru-baru ini lor in juga menyediakan café yang dibuka di 
halaman depan hotel. Sengaja diposisikan sedemikian rupa dengan harapan agar 
masyarakat tidak lagi segan untuk dating dan menikmati hidangan juga sajian 
yang ada di lor in, karena berdasarkan pengamatan selama ini masyarakat 
cenderung merasa enggan untuk berkunjung ke lor in karena mereka berpikir 
bahwa produk yang dikeluarkan oleh lor in pastilah mematok harga yang sangat 
tinggi sehingga mereka yang dari ekonomi menengah kebawah merasa tidak 




2. Tujuan Komunikasi Pemasaran 
Tujuan dari kegiatan komunikasi pemasaran tentunya adalah untuk 
memasarkan suatu produk kepada masyarakat. Namun demikian setiap 
perusahaan pasti memiliki alasan yang melatar belakangi kenapa mereka 
melakukan kegiatan komunikasi pemasaran tersebut. Seperti diungkapkan oleh 
Ibu Vita sebagai Berikut : 
Adanya kompetisi dengan masyarakat. Banyaknya fasilitas, banyaknya 
aktiviitas yang ada di kota solo, juga banyaknya kompetisi yang ada 
dengan hotel lain.” 
Tujuan utama dari pemasaran Lor In  adalah untuk memasarkan produk-
produk yang mereka miliki, dengan harapan ketika masyarakat mmendapatkan 
informasi mengenai Lor In beserta produk-produknya mereka akan menjadi 
paham, percaya sehingga kemudian mereka akan bersedia menjadi loyal customer 
dari Lor In itu sendiri.  
 
B. Analisis Kegiatan Pemasaran Lor-inn Business & Spa Surakarta 
Kegiatan komunikasi pemasaran  Lor In Business, Resort & Spa Surakarta 
dilakukan oleh bagian PR/ Humas, sebagaimana diungkapkan Ibu Vita (PRO) 
sebagai berikut : 
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” di sini PR kita lebih banyak ke markomnya ya…ya meskipun kita juga 
melakukan kegiatan kehumasan seperti yang ada di buku-buku itu tapi di sini 
kita lebih cenderug ke markom…” 
 
Sebagaimana diungkapkan di atas meskipun sebenarnya fungsi dan tugas 
dari seorang PR adalah untuk menjaga dan menjalin hubungan yang baik dengan 
stake holdernya, namun demikian untuk di hotel sendiri tugas dari divisi PR lebih 
pada kegiatan komunikasi pemasaran. Yaitu lebih ke publikasi dan promosi. 
Namun demikian PR di lor in jg tidak meninggalkan fungsinya untuk menjaga 
hubungan baik dengan masyarakat luas, dimana perbandingannya adalan 70 : 30. 
 Sementara itu, melalui penelitian diketahui konsep komunikasi 
pemasaran yang diterapkan di Lor In Business, Resort & Spa adalah komnikasi 
pemasaran terpadu dimana mereka menerapkan semua materi yang ada dalam 
komunikasi pemasaran yaitu product, price, place, dan promotion. 
Adapun penjelasan dari masing-masing materi tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Produk (product) 
Sebagai perusahaan jasa, Lor In berusaha memberikan kepuasan 
kepada pelanggan dengan memberikan semua fasilitas-fasilitas yang 
dibutuhkan oleh pelanggan, sehingga mereka bisa memperoleh semua yang 
dibutuhkan ketika dengan datang dan berkunjung ke Lor In. demikian 
dijelaskan oleh Ibu Vita : 
“Untuk kesehatan & kebugaran kita ada fines center, kolam renang 
yang cukup indah & cukup baik untuk digunakan para pecinta renang, 
flying fox, paintball, lapangan pasir buat futsal, lounge yang buka 24 
jam, spa, toko batik, kita juga punya restaurant yang menyediakan 
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makanan dan minuman baik internasional maupun tradisional, kita 
juga punya ballroom dan ruang2 pertemuan, kita juga ada kampung 
ikanya…satu outlet yang menjual ikan2 segar. Kemudian hari ini akan 
dibuka laounge di pinggir jalan di depan air mancur. Kita pengennya 
dibuka disana biar masyarakat ga segan untuk masuk disini, karena 
biasanya orang untuk masuk hotel itu takut mahal. 
Kamar kita ada beberapa jenis kamar. Ada deluxe, executive, deluxe sweet, 
presidential sweet itu maksudnya ada raja sama pangeran sweet, ada 
bungalou itu adalah satu pavilion sendiri yang memiliki 2 dan 3 kamar yang 
bias digunakan untuk keluarga besar atau rombongan yang tidak ingin 
terpisah dimana disitu memiliki kolam renang pribadi. 
Bar juga ada, kemudian fasilitas laundry kita juga cukup lengkap. 
Bahkan kita juga menangani laundry dari luar juga“ 
 
Di sini pihak manajemen Lor In berusaha memberikan fasilitas dan 
pelayanan yang maksimal dengan harga yang terjangkau. Berikut produk-
produk dan fasilitas-fasilitas yang dimiliki oleh lor In : 
- Sasono Kridango Health Club 
- Spa Aromatherapy 
- Restaurants & Bars 
- Swimming Pools 
- Outdoor Activities 
- Business Center 
- Lor In Journey – Tour & Ticketing 
- Additional Guest Services 
- Babusa Lor In Paintball  
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- Lor In Beach Voley Ball & Sand Soccer Field 
- Wi-Fi 
2. Price (harga) 
Untuk penetapan harga di Lor In didasarkan pada situasi dan kondisi 
pasar. Seperti diungkapkan oleh Ibu Vita sebagai berikut : 
“gini setiap bulannya kita ada for case ada perkiraan atau ramalan 
nanti di bulan depan occupancy nya spt apa? acara yang digelar di sini 
sebanyak apa? Nanti kita mengikuti kok kayaknya sepi nih…nanti kita 
ada kebijakan pengurangan harga atau kalau tidak ada pengurangan 
harga kita menambahkan fasilitas apa agar masyarakat tetap tertarik 
untuk ke sini.” 
 
Untuk penetapan harga ini manajemen juga menyesuaikan dengan 
segemen pasar dari produk yang dimiliki oleh Lor In. seperti misalnya untuk 
untuk permainan flying fox, paint ball, dan sand soccer dimana Lor In 
membidik kalangan pemuda dan pelajar. Mereka memasang tarif yang sangat 
murah yaitu hanya dengan 20 ribu per jam. Dengan begitu diharapkan semua 
kalangan tidak merasa segan untuk datang dan berkunjung ke Lor In. Tapi 
lain halnya untuk kamar, restaurant, ballroom, dan beberapa fasilitas yang 
lainnya., untuk fasilitas-fasilitas tersebut mereka memasang tarif yang cukup 
tinggi karena pangsa pasar yang mereka bidik ialah kaun pebisnis dan family. 
Berdasarkan pengamatan dari penulis, meskipun harga bisa berubah 
secara fluktuatif sewaktu-waktu, Lor In juga mempunya sandar harga yang 
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sudah ditetapkan oleh pihak manajemen. Standar harga tersebut adalah 
sebagai berikut : 
 Room    Rate 
 Deluxe    US $ 90.00 
 Executive   US $ 110.00 
 
 Suite    Rate 
 Deluxe Suite   US $ 200.00 
 Pangeran Siute  US $ 300.00 
 Sultan Suite   US $ 400.00 
 Raja Suite   US $ 400.00 
 
 Luxury Bungalow With Private Pool 
 Suite     Rate 
 2 bedrooms   US $ 750.00 
 3 bedrooms   US $ 1000.00 
 
 Extra Bed / Person US $ 30.00 
3. Place (distribusi) 
Distribusi sebagai salah satu kegiatan pemasaran di Lor In Business, 
Resort & Spa merupakan kegiatan pendistribusian informasi tentang produk-
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produk Lor In Business, Resort & Spa sehingga konsumen mengetahui 
produk-produk tersebut.  
Untuk pendistribusian produknya pihak Lor In membidik seluruh 
wilayah baik lokal, nasional maupun internasional. Untuk pasar lokal pihak 
Lor In mempercayakan pendistribusian produknya melalui baliho, flyer, 
spanduk, iklan cetak dan iklan radio, juga menggunakan media-media iklan 
yang ada di dalam lor in sendiri. Untuk pasar nasional dan internasional selain 
dengan iklan cetak di beberapa majalah dan koran nasional lor in juga 
memiliki satu website yang didalamnya para calon pengunjung dapat melihat 
secara detil produk apa saja yang dimiliki oleh Lor In. 
Selain adanya distribusi sebagai salah satu bentuk pemasaran yang 
dikembangkan Lor In Business, Resort & Spa, ada juga upaya-upaya yang 
dilakukan sebagai strategi untuk membedakan satu produk satu dengan 
produk lainnya, agar konsumen bisa memilih produk mana yang saat itu 
dibutuhkan atau paling tidak dalam jangka waktu tertentu seringkali 
dibutuhkan konsumen. Wawancara dengan key informan diperoleh penjelasan 
bahwa: 
“Satu produk dengan produk yang lain ada perbedaan strategi. 
Misalnya saya jual kamar itu pasti saya akan lebih memilih media 
nasional atau regional karena mayoritas pengguna di sini adalah dari 
luar kota. Berbeda dengan saya mau menjual party ini, nanti malam 
ada pesta saya jual ke orang luar kota itu tidak terlalu efektif jadi saya 
lebih jual ke masyarakat local. Jadi kita harus tahu bagaimana 
keadaannya.”  
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Melalui strategi pemasaran melalui media nasional atau regional, 
diharapkan konsumen tidak hanya datang dari kawasan kota Surakarta saja, 
tetapi juga kota-kota di berbagai daerah, seperti Jakarta, Bandung, Surabaya 
bahkan  luar pulau yang kebetulan melakukan kegiatan bisnis di Surakarta. 
Sebaliknya jika even-even yang seharusnya dijual kepada masyarakat luar 
kota, tidak ada respon, maka dikembangkan strategi untuk masyarakat lokal. 
Untuk lebih mengintensifkan hasil dari promosi melalui berbagai 
media itu, dilakukan juga evaluasi terhadap out-put promosi produk yang 
diiklankan. Informan menjelaskan sebagai berikut : 
“Biasanya kita juga ada evaluasi. Evaluasi itu untuk setiap program. 
Misalnya saya kemarin lonching kampoeng ikan. Saya pake semua 
media promosi, ada baliho, spanduk, iklan Koran, iklan radio, flayer. 
Itu nanti kita akan tahu dari animo masyarakat yang tahu tentang itu 
biasanya ditanya “mbak tahu tantang ini dari mana?” “oh saya baca 
Koran, dari ini,,,” atau orang yang menelfon bias diprediksi. Ternyata 
yang paling efektiv itu oh ternyata Koran solo pos…itu ada 
evaluasinya. Itu dievaluasi sebulan sekali bisa. Tapi kalau untuk 
launching-launching itu satu minggu setelah saya pasang iklan itu 
langsung kelihatan. Oh berarti kalu saya punya program yang ini 
cenderung pake sms aja.sms. sms ke orang yang memang sering ke 
sini itu lebih efektif. sms Cuma berapa sih, 100 rupiah tapi bias 
dipastikan orang itu datang. Misalnya saya mau promosi kampoeng 
ikan. Oh ternyata orang yang datang itu tahu dari solo pos berarti nanti 
kalau saya mau promosi kampung ikan saya pake solo pos lagi”. 
 
4. Promotion (promosi ) 
Promosi sebagai kegiatan komunikasi pemasaran di Lor In Business, 
Resort & Spa dianggap sangat penting dilakukan untuk keberhasilan program 
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pemasaran. Tujuannya agar masyarakat tahu tentang produk Lor In untuk 
kemudian menjadi loyal costumer dari Lor In sendiri. Kegiatan komunikasi 
pemasaran yang dilakukan oleh lor in sendiri cukup banyak. Seperti 
diungkapkan oleh Ibu Vita sebagai berikut : 
“Internal eksternal kita melakukan semua. Baik dari Brand activating, 
brand awareness, PR activating itu kunjungan, kemudian kita juga 
melakukan greeting itu mengirim bunga, birthday cake, CSR itu juga 
meliputi aktivitas komunikasi pemasaran juga.” 
 
 Sebelum menentukan media yang akan dipilih, maka dipertimbangkan 
efektivitas pemakaian media melalui kegiatan survey pasar, sebagaimana 
dikatakan oleh key informan bahwa  
“Kita melakukan survey pasar tadi. Jadi misalnya di sini orang 
cenderung banyak membaca solo pos, kita pilih solo pos. kalau media 
nasional orang banyak baca kompas, kita pilih kompas. Jadi alasannya 
tergantung pada situasi dan apa yang akan diiklankan”. 
Promosi menjadi sangat penting dilakukan karena mempengaruhi 
keberhasilan program pemasaran di Lor In Business, Resort & Spa. Promosi 
ini diakukan melalui bebrapa kegiatan di antaranya periklanan, direct 
marketing, promosi penjualan, penjualan tatap muka, dan publikasi.  
Adapun penjelasan dari bauran promosi tersebut masing-masing 
adalah sebagai berikut : 
a. Periklanan (advertising) 
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Kegiatan periklanan di Lor In Business, Resort & Spa ditangani oleh 
Public Relations. Sejauh ini Lor In lebih cenderung untuk beriklan melalui 
media cetak dan iklan radio. Seperti dikemukakan olah Ibu Vita : 
“Banyak ya… untuk media internal ada standing information, papan 
informasi karyawan, flyer, baliho, spanduk, dll. 
Untuk eksternal, ada iklan Koran, radio, tv, baliho, spanduk, kita ada 
kerjasama dengan beberapa mall kita pasang media promosi di sana. 
Untuk televisi kita pakai tv local. Kalo untuk nasional kita lebih 
melakukan maintenance media aja karena kan untuk beriklan di tv 
nasional kan mahal. Kita biasanya menjalin kerjasama itu dengan 
mereka shooting di sini.,” 
Untuk pemilihan media sendiri biasanya didasarkan oleh survey yang 
dilakukan olah pihak PR dari Lor In. Seperti diungkapkan oleh Ibu Vita 
sebagai berikut : 
“Kita melakukan survey pasar tadi. Jadi misalnya di sini orang 
cenderung banyak membaca solo pos, kita papilih solo pos. kalau 
media nasional orang banyak baca kompas, kita pilih kompas. Jadi 
alasannya tergantung pada situasi dan apa yang akan diiklankan.” 
Berdasarkan pengamatan dari penulis, selama ini Lor In lebih memilih 
beriklan melaui media cetak seperti baliho, spanduk, flyer, dan iklan Koran. 
Hal ini dikarenakan media inilah yang dirasa paling efektif dalam 
memasarkan produk-produk yang dimiliki oleh Lor In.  
Proses produksi iklan langsung ditangani oleh PR meskipun untuk 
produksi pihak manajemen masih menggunakan vendor. Seperti dikatakan Ibu 
Vita : 
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“Kita terima draft promosi. Misalnya marketing punya program diskon 
kamar berlaku dari tgl brp sampai berapa, fasilitasnya apa itu masuk 
ke PR. Nanti dari PR akan merekomendasi oh ini bagusnya pake iklan 
ini-ini-ini, nanti di discus dengan GM, GM setuju baru turun ke desain 
grafis, desain grafis diproduksi, naik ke GM baru langsung di 
produksi.” 
b. Pemasaran langsung (direct marketing) 
Kegiatan pemasaran langsung yang biasa dilakukan oleh Lor In adalah 
dengan menggunakan fasilitas yang lebih personal seperti SMS (short 
message service) dan juga Facebook yang saat ini sedang populer di kalangan 
anak muda. Seperti djelaskan oleh Ibu Vita sebagai berikut : 
” sms ke orang yang memang sering ke sini itu lebih efektif. sms 
Cuma berapa sih, 100 rupiah tapi bisa dipastikan orang itu datang” 
Kegiatan ini biasanya dilakukan ketika ada even baru atau special 
promo dan dikirimkan ke members.  
 
Selain itu untuk kegiatan pemasaran secara langsung pihak Lor In juga 
memanfaatkan media-media internal yang dimiliki oleh Lor In, seperti 
standing information, TV chanel, sign board,dan lain sebagainya. 
Kegiatan ini dilakukan untuk mengenalkan program (sosialisasi 
program). Pemasaran langsung adalah kegiatan pemasaran yang bersifat 
interpersonal dan interaktif untuk menimbulkan respon yang terukur. Dalam 
pemasaran langsung, komunikasi ditujukan secara langsung kepada konsumen 
secara individual, dengan tujuan supaya pesan-pesan ditanggapi oleh 
konsumen yang bersangkutan. 
c. Promosi penjualan (sales promotion) 
 lxxxi
          Promosi penjualan di Lor In Business, Resort & Spa merupakan 
bentuk kegiatan promosi yang berupa pemberian diskon, undian 
berhadiah, penawaran membership, give aways, dan penawaran 
merchandise. Seperti dijelaskan oleh Ibu Vita sebagai berikut : 
“Biasanya sih ada paket-paket menginap gitu ya…misalnya dengan 
harga segini nanti mendapat fasilitas ini…Pengundian kartu nama 
untuk mendapatkan voucer, ada special guest yang ulang tahun kita 
kirimkan kue. Untuk orang yang sering berkunjung di kamarnya 
kami kasih buah.” 
 
          Tujuan dari kegiatan romosi penjualan yang dilakukan oleh lor in  
tersebut adalah untuk menarik pelanggan, dan diharapkan dengan adanya 
promosi ini masyarakan jadi tertarik untuk datang dan menikmati fasilitas 
yang dimiliki oleh Lor In. Seperti dijelaskan oleh Ibu Vita sebagai berikut 
: 
“Yang paling utama sih untuk meningkatkan jumlah pengunjung 
ya…baik yang datang untuk menginap maupun yang hanya sekedar 
berkunjung untuk menikmati fasilitas-fasilitas yang kita miliki.” 
 
Secara keseluruhan, kegian promosi penjualan merupakan salah satu 
strategi komunikasi pemasaran yang berdampak pada penjualan jangka 
pendek. Penjualan bisa meningkat selama kegiatan ini berlangsung, dan 
sedikit banyak berpengaruh untuk menumbuhkan loyalitas dari 
pelanggan/pengunjung. Disisi lain, kelemahan dari kegiatan ini adalah bahwa 
promosi penjualan yang terlalu sering dapat menurunkan citra dari produk itu 
sendiri, karena konsumen bisa berpikir bahwa produk tersebut berkualitas 
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rendah atau tidak laku di pasaran. Mekipun demikian kegiatan ini dapat 
menghasilkan tanggapan yang cepat dan mudah diukur keberhasilannya bila 
dibandingkan dengan iklan.  
d. Penjualan tatap muka (personal selling) 
Kegiatan personal selling di Lor In dilakukan oleh hampir semua lini 
yang ada. Sebagaimana diungkapkan oleh Ibu Vita sebagai berikut : 
“Semua ya…hampir semua lini di sini melakukan pemasaran 
langsung. Mulai dari front office sampai pelayan atau room service 
sekalipun. Sebisa mungkin mereka akan memberikan informasi 
tentang event atau apa saja yang ada di Lor In.”  
 
Sebagai perusahaan jasa dimana kepuasan konsumen merupakan hal 
yang utama. Tentunya untuk itu konsumen harus diberikan pelayanan yang 
ekstra / eksklusif, sehingga pelatihan terhadap karyawan dianggap cukup 
penting untuk memberikan servis yang baik terhadap pelanggan. Di Lor In 
sendiri setiap karyawan bertugas untuk melakukan kegiatan personal selling 
kepada pelanggan. Receptionist sebagai front liner dari sebuah perusahaan 
memiliki peranan yang tidak kalah penting dalam penyampaian pesan 
terhadap konsumen. Seperti diungkapkan oleh Sinta sebagai berikut : 
“Bisanya sih kita akan menawarkan event-event yang ada di Lor In. 
atau kalu nggak ya mungkin kalau ada paket-paket manginap 
gitu…kita biasanya akan tawarkan ke tamu.” 
Personal selling bisa dikatakan sangat fleksible karena dapat 
mengamati reaksi konsumen atau pelanggan dan dapat menyesuaikan 
pendekatannya. Dalam personal selling terkandung komunikasi interpersonal, 
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yaitu hubungan yang langsung interaktif antara dua orang atau lebih. Sesuai 
dengan sifat tersebut personal selling dapat memungkinkan berkembangnya 
segala macam hubungan, mulai dari sekedar hubungan yang akrab sampai 
dengan hubungan jual beli. Dari situasi persuasif yang dikembangkan oleh 
pihak penjual (perusahaan), maka akan timbul respon dari konsumen untuk 
mendengar, memperhatikan dan menanggapi. Konsumen yang berminat 
biasanya akan menerima tawaran tersebut dan dapat membangun hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan. 
e. Public Relation 
Kegiatan public relations di Lor In sendiri didominasi oleh kegiatan-
kegiatan marketing komunikasi yaitu publikasi dan promosi, namun begitu 
PRO Lor In juga melakukan kegiatan-kegiatan relations yang berhubungan 
dengan masyarakat. Seperti dijelaskan oleh ibu Vita sebagai berikut : 
“di sini PR kita lebih banyak ke markomnya ya…ya meskipun kita 
juga melakukan kegiatan kehumasan seperti yang ada di buku-buku itu 
tapi di sini kita lebih cenderug ke markom… jadi lebih ke publikasi 
dan promosi. Sebenarnya tugas PR itu kan lebih ke relation, 
sebenarnya harus lebih ke personal, lebih ke misalnya hubungan 
dengan karyawan, hubungan dengan masyarakat di luar. Cuma kalau 
di hotel itu 70% lebih ke markom, jadi malah lebih ke brandingnya. 
Jadi kita paling kalau untuk ke relationya Cuma 30%” 
Tujuan dari kegiatan public relations itu sendiri adalah untuk menjalin 
kerjasama yang baik dengan stake holder dan masyarakat luas sehingga 
mampu tercipta kepercayaan dari masyarakat terhadap Lor In untuk kemudian 
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mereka mau menggunakan produk dan fasilitas yang dimiliki oleh lor in. 
seperti dijelaskan oleh Ibu Vita sebagai berikut : 
“yang paling utama adalah untuk menjaga hubungan baik antara lor in 
dengan masyarakat luas. Dengan harapan dengan adanya hubungan 
yang baik maka akan terbentuk sebuah kepercayaan jadi nantinya 
orang-orang juga akan mau berkunjung dan menginap di lor in” 
 
Pihak Lor In disini melakukan serangkaian kegiatan kehumasan yang 
dirasa mampu untuk membantu meningkatkan penjualan produk yang dimiliki 
oleh lor in. kegiatan tersebut diantaranya adalah meliputi kegiatan media 
relations, seperti perss release di media cetak (solopos), kunjungan-
kunjungan ke perusahaan-perusahaan,dan kegiatan-kegiatan relations 
maintenance lainnya.  
Sedangkan untuk kegiatan sponsorship pihak Lor In hanya akan 
memberikan bantuan sponsor untuk kegiatan-kegiatan yang sesuai dengan 
image dan ketentuan yang sudah ditetapkan oleh manajemen dari lor in. 
seperti diungkapkan oleh Ibu Vita sebagai berikut : 
“Yang paling penting sih sesuai sama prosedur yang kita punya, dan 
keputusan itu ka nada di GM jadi GM yang nentuin proposal itu bisa 
diterima atau nggak…” 
 
Adapun mekanisme kegiatan sponsorship di Lor In adalah sebagai 
berikut : 
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- pihak yang membutuhkan bantuan mengajukan proposal dan surat 
permohonan beserta detail dan tujuan diadakannya acara tersebut 
kepada pihak PR dari Lor In. 
- dari PR kemudian diserahkan ke GM untuk dipelajari, mengena 
tidaknya dengan tujuan serta image Lor In. 
- permohonan di-acc untuk kemudian diproses oleh PR untuk 
pengeluaran dananya. 
- Pihak pemohon mengambil bantuan / dana sesuai dengan nominal 
yang disepakati. 
Seperti telah diungkapkan di atas bahwa lor in menerapkan konsep 
pemasaran terpadu dalam memasarkan produknya, karenanya untuk 
tergantung pada satu materi saja tidaklah cukup sehingga Lor In juga 
menggabungkan konsep pemasarannya dengan costumer relations dan 
maintenance servive / pelayanan. Konsumen menjadi perhatian penuh 
perusahaan karena mereka merupakan sasaran penjualan sehingga puas 
tidaknya konsumen akan mempengaruhi penjualan.  
 
C. Hubungan Kegiatan Komunikasi Pemasaran dengan Ekuitas Merek  
Merek merupakan aset yang paling berharga bagi sebuah persahaan, 
karena merek merupakan salah satu dasar keunggulan untuk bersaing dengan 
competitor lain.  Merek bukan hanya sekedar nama atau simbol dari sebuah 
produk, lebih dari itu merek merupakan aset yang paling berharga dari sebuah 
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perusahaan untuk secara konsisten memberikan pelayanan yang maksimal 
kepada pelanggan. Sehingga kemudian pelanggan akan mengingat merek 
tersebut sebagai sebuah produk yang berkualitas. 
Lor In sendiri dengan slogannya luxury you can effort berusaha 
menampilkan sebuah produk dengan kualitas sekelas bintang lima namun 
menawarkan harga yang sangat terjangkau bagi masyarakat dan 
pelanggannya. Seperti diungkapkan oleh ibu Vita sebagai berikut : 
“Lor-in itu sendiri sebenarnya yang ingin ditonjolakan itu adalah tag 
linenya lor in itu kan luxury you can effort ya…jadi satu kemewahan 
dan kenyamanan yang bias dinikmati oleh seluruh masyarakat 
terutama untuk para klien lor-in ya, baik itu tamu ataupun pengunjung. 
Nah itu tadi kita ingin menciptakan kenyamanan dalam balutan 
kemewahan” 
 
Dalam usaha membangun sebuah brand equity (ekuitas merek) yang 
kuat sehingga mampu melekat dibenak masyarakat, Lor In melakukan 
tahapan-tahapan sebagai brikut : 
1. Penentuan costumer segmentation 
Penentuan segmentasi pasar diasa sangat penting karena hal ini 
berpengaruh terhadap keputusan untuk memilih media apa yang akan 
digunakan dalam pemasaran produknya. Untuk segmen pasar di sini lor in 
merangkul segmen pasar midlle up, yakni bisa dari kalangan pebisnis, 
eksekutif, maupun family. Namun demikian pihak Lor In juga tidak 
menutup kemungkinan untuk merangkul semua masyarakat yang tidak 
termasuk dalam segmentasi mereka Dengan begitu perusahaan berharap 
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tidak hanya pihak tertentu saja yang dapat menikmati semua produk dan 
fasilitas yang dimiliki oleh Lor In, tetapi semua masyarakat bisa datang ke  
Lor In untuk menikmati semua fasilitas dan produk yang disediakan oleh 
Lor In.  
Untuk mendukung penempatan segmen pasar yang telah dipilih 
oleh manajemen Lor In, pihak manajemen memberikan penawaran harga 
yang terjangkau untuk semua fasilitas yang dimiliki oleh Lor In, tapi 
tentunya tetap dengan standar kelas hotel bintang lima. Seperti 
diungkapkan oleh Johan Ludjio, salah satu pengunjung lor in berikut : 
” Kalau harga sih saya kira sudah cukup sesuai ya…apa lagi kan 
mereka bintang 5 ya…saya rasa sih cukup…” 
2. Custumization 
Lor in merupakan satu-satunya hotel yang mengabungkan tiga 
manfaat segaligus dalam satu lokasi. Sesuai dengan namanya ’Lor In 
Business, Resort&Spa’ di sini para pengunjung dan tamu dapat merasakan 
kenyamanan berbisnis dalam balutan kenyamanan dan keindahan alam 
resort yang mempesona dengan standar pelayanan hotel bintang lima. Lor 
In juga menghadirkan suasana budaya dan alam pertanian jawa yang 
memberikan kesan hommy sehingga pengunjung akan merasa betah untuk 
berlama-lama di lokasi hotel. 
Pemilihan konsep seperti ini menjadi keuntungan tersendiri bagi 
lor in, karena dengan begitu stiap tamu yang datang akan dapat 
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mengeksplore seluruh fasilitas yang dimiliki oleh lor in. Keunikan ini juga 
yang menjadikan beberapa pengunjung tertarik untuk datang dan 
menginap ke Lor In. Seperti diungkapkan oleh Imam Prakoso, 45 Th 
pengunjung asal Jakarta sebagai berikut : 
” Kalau saya tertarik ya karenan konsepnya itu unik ya. Di solo 
sendiri kan jarang hotel dengan konsep resort kayak gini.” 
Banyak pilihan fasilitas yang ditawarkan oleh pihak manajemen 
kepada pengunjung, yang tentunya dengan kualitas yang prima. Untuk 
bisnis, pengunjung bisa memanfaatkan fasilitas business center yang 
cukup lengkap memenuhi kebutuhan bisnis pengunjung. Untuk relaksasi 
pengunjung dapat mencoba untuk bersantai sambil merawat tubuh di 
Jenaya Spa. Dan semua fasilitas tersebut dibalut dengan nuansa indah dan 
sejuknya alam resort. 
3. Delight targeted custumers 
Seperti yang telah diungkapkan informan  bahwa konsep promosi 
yang dilakukan oleh Lor In Business, Resort & Spa adalah komunikasi 
pemasaran terpadu, yakni mengabungkan konsep pemasarannya dengan 
customer reltion dan maintance servis atau pelayanan. Konsumen menjadi 
perhatian penuh kepada Lor In dan merupakan sasaran penjualan sehingga 
puas tidaknya konsumen/ pelanggan akan mempengaruhin penjualan. 
Salah satu kegiatan yang dilakukan Lor In Business, Resort & Spa untuk 
memelihara konsumenya adalah dengan melakukan telemarketing. 
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Selain itu, untuk pendekatan dengan konsumen atau pelanggan Lor 
In Business, Resort & Spa juga mengintensifkan public relations agar 
penanganan konsumen terutama member, dengan memberikan pelayanan 
yang baik diharapkan dapat memberikan kepuasan kepada konsumen/ 
pelanggan. Tujuan akhir yaitu menciptakan loyalitas konsumen terhadap 
Lor In Business, Resort & Spa. Untuk layanan khusus konsumen, Lor In 
Business, Resort & Spa juga menyediakan saluran telepon dan layanan 
community di internet. 
Tujuan pendekatan dengan konsumen atau pelanggan Lor In 
Business, Resort & Spa juga mengintensifkan public relations agar 
penanganan konsumen terutama member, dengan memberikan pelayanan 
yang baik diharapkan dapat memberikan kepuasan kepada konsumen/ 
pelanggan. Hal ini dibenarkan oleh seluruh responden yang telah 
diwawancarai oleh penulis. 
Merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali 
atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari 
kategori produk tertentu. Kesadaran merek membutuhkan jangkauan 
kontinum (continum ranging) dari perasaan yang tidak pasti bahwa merek 
tertentu dikenal, menjadi keyakinan bahwa produk tersebut merupakan 
satu-satunya dalam kelas produk bersangkutan. Hal ini seperti 
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diungkapkan oleh Destia, 18 tahun, pengunjung asal Jogjakarta sebagai 
berikut : 
“Dulu sih pertama tahunya dari selebaran (flyer) gitu…kan pas 
itu Lor In lagi ada party apa..gitu saya lupa..terus sama temen-temen yang 
tinggal di sini diajakin maen ke sini…dari situ saya lihat koq tempatnya 
asik, nyaman trus juga konsep yang ditawarkan juga unik banget,,makanya 
pas kebetulan sekarang sama keluarga lagi ada perlu ke Solo saya ngajakin 
untuk nginep di sini sekalian liburan…” 
Peran dari kesadaran merek atas ekuitas merek tergantung pada 
konteks dan pada tingkat mana kesadaran itu dicapai. Tingkat yang paling 
rendah, pengakuan merek berdasarkan pada suatu tes pengingatan kembali 
lewat bantuan (an aided recall test). Para responden, bisa diingatkan 
melalui survei lewat telepon, diberi sekelompok merek dari kelas produk 
tertentu dan diminta untuk mengidentifikasi produk-produk yang pernah 
mereka dengar sebelumnya. Tingkatan berikutnya, pengingatan kembali 
(brand recall), berdasarkan pada permintaan seseorang untuk menyebutkan 
merek tertentu dalam suatu kelas produk, atau diistilahkan dengan 
“pengingatan kembali tanpa bantuan” (unaide recail). Merek yang 
disebutkan pertama dalam suatu tugas pengingatan kembali tanpa bantuan 
berarti telah meraih kesadaran puncak pikiran (top of mind awareness), 
suatu posisi intimewa. Posisi pengingatan kembali yang lebih kuat dari 
kesadaran puncak pikiran adalah merek yang dominan, yaitu merek yang 
menempati posisi sebagai satu-satunya merek yang diingat kembali oleh 
responden dengan persentase tertinggi. 
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Untuk mememenuhi hal tersebut diperlukan adanya upaya 
pengenalan produk yang maksimal, di sinilah peran komunikasi pemasaran 
menjadi sangat penting, karena dari sinilah masyarakan mampu 
mengetahui produk-produk yang dimiliki perusahaan. Lor In sendiri sangat 
menyadari peran penting komunikasi pemasaran tersebut dalam 
membangun ekuitas merek seperti yang diinginkan oleh perusahaan. 
Karenanya pihak PR selaku divisi yang bertanggung jawab penuh dalam 
kegiatan komunikasi pemasaran Lor In berusaha melakukan kegiatan 
tersebut semaksimal mungkin. Seperti diungkapkan oleh Ibu Vita sebagai 
brikut : 
“hubungannya dengan komunikasi pemasaran ya, kita ingin 
melakukan komunikasi pemasaran yang lebih agresif. Di dalam 
hal ini kita ingin menciptakan brand awareness agar orang 
memahami brand dari Lor In itu sendiri. Jadi Lor In itu milik 
semua masyarakat tidak hanya segmen tertentu.” 
 
Dengan dilakukannya kegiatan komunikasi pemasaran yang 
agresif dan tepat sasaran tersebut Lor In berharap masyarakat akan 
menjadi tahu dan paham mengenai Lor In beserta dengan produk-produk 
yang mereka miliki dengan demikian mereka akan mau menjadi loyal 









Citra perusahaan adalah gagasan atau persepsi mental dari khalayak tertentu 
atas suatu usaha perusahaan atau organisasi yang didasarkan pada pengetahuan dan 
pengalaman khalayak sendiri. Citra perusahaan bisa bervariasi tergantung pada sejauh 
mana khalayak itu berhubungan dengan organisasi atau perusahaan yang 
bersangkutan. Atas dasar itulah perusahaan harus selalu berusaha menciptakan 
hubungan yang baik antara pihaknya sendiri dan segenap unsur yang menjadi 
khalayak atau konsumennya. Citra perusahaan tidak dapat direkayasa, namun citra 
yang dipersepsikan secara salah mampu diluruskan dengan melauli penyebaran 
informasi dan pembeberan fakta-fakta yang relevan. 
Kegiatan komunikasi pemasaran yang dilaksanakan secara total mampu 
menjadi strategi yang sangat penting dalam pembangunan sebuah merek, karena 
semua itu menentukan keefektifan penciptaan ekuitas (citra) sebuah merek. 
Komunikasi-komunikasi mengutarakan janji merek tersebut yang akan dialami oleh 
para konsumen. Nada dan gaya komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 
perusahaan mencerminkan kepribadian dari suatu merek, dan pemilihan media 
mempengaruhi penetrasi segmennya. 
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Persaingan di duania usaha semakin ketat saja, mereka yang tidak dapat 
membaca situasi pasar akan kalah dalam persaingan. Disini peran komunikasi 
pemasaran menjadi sangat penting, disisi lain masyarakat sebagai konsumen juga 
semakin canggih dan teknologi juga berkembang begitu cepat. Peluang-peluang 
untuk berkomunikasi dengan para konsumen mengenai suatu produk seakan tidak ada 
habisnya.  
Perusahaan dalam bentuk apapun dan dimanapun di dunia ini harus menyadari 
akan pentingnya komunikasi pemasaran dimana jika kegiatan komunikasi pemasaran 
tersebut mampu dilakukan secara maksimal oleh sebuah perusahaan maka akan 
tercipta sebuah ekuitas merek dari perusahaan tersebut dan imbasnya adalah 
peningkatan penjualan produk dari perusahaan tersebut. Hal ini sesuain dengan yang 
diungkapkan oleh Oka A. Yoeti yang mengutip pendapat Dennis L. Foster (1999 : 
114),  
”bahwa aspek-aspek komununikasi pemasaran meliputi : strategi komunikasi 
pemasaran, dengan pengetahuan untuk melakukan evaluasi media komunikasi untuk 
mencapai efektivitas dalam mencapai pelanggan, melalui ; internet, telemarketing, 
telephone directory, business publication, newspaper and magazine, co-op 
advertising, poin of sale advertising, agar dapat meningkatkan volume 
penjualannya.” 
 
Menyadari betapa pentingnya peran kegiatan komunikasi pemasaran dalam 
membangun ekuitas merek seperti yang diinginkan oleh perusahaan, berikut bentuk-
bentuk kegiatan komunikasi pemasaran terpadu yang telah dilakukan oleh Lor In 
selama ini. Beberapa diantaranya adalah sebagai berikut : 
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a. Iklan 
Produsen merupakan sumber pesan dalam mengkomunikasikan produk 
yang paling utama, maka media yang digunakan adalah iklan, dengan 
memamfaatkan seluruh saluran iklan baik media cetak maupun madia elektronik 
dan internet. Lor In juga memanfaatkan media pemasaran out door seperti poster, 
baliho, spanduk dan umbul-umbul. 
Untuk mendapatkan hasil yang maksimal sebuah iklan haruslah mampu 
mengikuti dinamika perubahan zaman. Pemilihan media massa yang bersifat 
nasional dimaksudkan agar pesan tersebut lebih cepat sampai ke khalayak 
sasaran.  
Media iklan yang lebih sering digunakan oleh Lor In adalah media iklan 
cetak dan media out door, namun juga tanpa mengesampingkan media-media 
iklan yang lain. Media-media tersebut dirasa paling efektif karena dengan budget 
yang tidak terlalu banyak perusahaan mampu meraih hasil penjualan yang 
maksimal.  
Dari iklan yang dihasilkan oleh Lor In tersebut Lor In berharap dapat 
menampilkan sebuah brand yang berkualitas prima dengan harga yang merakyat. 
Dengan demikian diharapkan masyarakat menjadi tertarik untuk datang dan 
menikmati fasilitas yang dimiliki oleh Lor In. Sasaran dari iklan ini adalah 
seluruh masyarakat. Terlepas dari segmen pasar yang dituju oleh Lor In yakni 
kalangan middle up. 
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Iklan yang secara kreatif, informatif, dan persuasif yang disampaikan oleh 
Lor In memiliki keuntungan produk secara rasional maupun emosiaonal, efektif 
untuk memperdalam kesetiaan pada suatu merek dan dapat meningkatkan citra 
dari perusahaan itu sendiri. Pihak Lor In sangat memperhatikan mengenai 
intensitas dalam beriklan, hal ini menjadi strategi tersendiri dari pihak manajemen 
dimana mereka ingin melakukan kegiatan komunikasi pemasaran yang lebih 
agresif dengan memanfaatkan seluruh media beriklan untuk menampilkan merek 
mereka kepada dunia luar, dengan harapan agar masyarakat dapat mengetahui 
tentang semua produk yang dimiliki oleh lor in untuk kemudian percaya dan mau 
menjadi loyal costumer dari Lor In. seperti diungkapkan oleh David A Aaker, 
“bahwa sebuah merek bisa memiliki posisi sangat kuat dan menjadi 
modal/ekuitas, apabila merek tersebut menempati empat factor utama, yaitu 
brand awareness, strong brand association, perceived quality, dan brand 
loyality.” 
 
Evaluasi terhadap iklan sendiri bukan hanya sebatas pada diri media, 
melainkan juga melalui para tamu yang datang dan menginap di Lor In. PR secara 
langsung akan mengevaluasi seberapa efektif media iklan yang mereka gunakan 
dengan menanyakan kepada pengunjung yang datang melalui media apakan 
mereka mengetahui tentang produk Lor In tersebut.  
b. Promosi Penjualan 
Promosi penjualan yang dilakukan oleh Lor In untuk membangun ekuitas 
merek dari perusahaan tersebut sudah cukup baik, sudah ada konsistensi di 
dalamnya. Hal ini dari adanya pemberian diskon ataupun paket-paket menginap 
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yang dibatasi, hal ini untuk menghindari kesan produk tersebut murahan atau 
tidak diminati. Selain itu ada juga pengundian kartu nama untuk mendapatkan 
voucer, pemberian kue ulang tahun untuk special guest, bagi tamu yang sering 
berkunjung akan diberikan buah di kamarnya.  
Lor In juga memberikan souvenir untuk para tamu yang berkunjung ke lor 
in, namun biasanya pemberian souvenir ini hanya dkhususkan bagi tamu yang 
berjumlah banyak atau rombongan. Pemberian souvenir ini sendiri biasanya 
berupa, mug, handuk, bolpoint, dll. Hal ini sesuai dengan apa yang diungkapkan 
oleh Richard J. Semenik,  
“bahwa Promosi penjualan dilakukan dalam bentuk insentif jangka pendek 
untuk merangsang pembelian suatu produk barang atau jasa. Pemberian insentif 
tersebut dapat berupa sampel gratis, kupon, kontes, rabat, dan diskon harga adalah 
beberapa metode dari promosi penjualan kepada pangsa pasar.” 
 
Souvenir yang diberikan oleh Lor In untuk costumer-nya dipilih seselektif 
mungkin, maik dari segi jenis barang, kualitas, dan manfaatnya. Pemberian 
souvenir yang berkualitas rendah akan merusak citra dari Lor In sebagai hotel 
kelas bintang lima dengan standar internasional dan kemudian akan 
mempengaruhi ekuitas dari merek tersebut, karenanya hal ini menjadi perhatian 
khusus bagi Lor In. 
Lor In dalam memberikan diskon diatur sebagaimana mungkin sehingga 
jangan sampai menghancurkan dirinya sendiri. Pemberian diskon besar-besaran 
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dan terus-menerus akan menimbulkan kesan bahwa produk yang dimiliki Lor In 
tidak diminati oleh khalayak dan terkesan murahan.  
Keseluruhan program promosi yang dilakukan sudah menunjukkan 
konsistensi lor in dalam membangun ekuitas merek. Lor In sudah menyadari 
bahwa untuk menjaga merek sebagai sebuah asset yang sangat berharga bagi 
sebuah perusahaan diperlukan sesuatu yang konsisten dengan kepribadiannya 
sebagai sebuah perusahaan yang bergerak di bidang jasa dimana kualitas 
pelayanan menjadi hal yang paling utama.  
 
 
c. Pemasaran langsung (direct marketing) 
Lor In dalam menjalankan pemasran langsung menggunakan fasilitas yang 
lebih personal, seperti SMS dan juga facebook yang saat ini popular di kalangan 
anak muda. Hal ini dilakukan dengan harapan agar pemasaran secara langsung ini 
dapat tepat sasaran dan dapat mendapat respon secara langsung dari konsumen.  
Kegiatan pemasaran langsung ini hanya dilakukan untuk memasarkan 
event baru atau special promo dan hanya dikirimkan kepada member saja. 
Strategi ini dirasa lebih efektif dengan pertimbangan murahnya biaya yang 
dikeluarkan namun dipastikan akan dapat menarik pelanggan untuk datang.   
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Selain itu pihak Lor In juga memanfaatkan media-media internal untuk 
melakukan kegiatan pemasaran secara langsung langsung, seperti standing 
information, TV channel, sign board, dan lain sebagainya.  
Penjualan secara langsung dengan memanfaatkan media-media internal 
untuk beriklan menawarkan produk yang dimiliki oleh Lor In diharapkan dengan 
menyaksikan, membaca, dan menyimak iklan yang terdapat dalam media internal 
tersebut konsumen dapat memberikan respon secara langsung berupa pembelian. 
Hal ini sesuai dengan diungkapkan oleh Fandy Tjiptono, bahwa  
“pemasaran langsung merupakan system pemasaran interaktif yang 
memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang 
terukur dan transaksi di sembarang lokasi.” 
 
Hal tersebut dilakukan oleh Lor In untuk mengenalkan program atau event 
yang ada di Lor In sehingga mampu menarik konsumen baru, untuk dapat 
mempertahankan posisi pasar dan mempertahankan ekuitas merek lor in sebagai 
hotel berstandar internasional.  
d. Penjualan Tatap Muka (personal selling) 
Perusahaan jasa sangatlah sensitif dengan pelayanan terhadap pelanggan. 
Hal ini desebabkan produk jasa tidak terwujud, sehingga konsumen tidak akan 
mendapatkan sesuatu yang bersifat fisik. Pelatihan terhadap karyawan merupakan 
hal yang sangat penting untuk memberikan servis yang baik terhadap pelanggan. 
Di lor in setiap karyawan dari semua lini memiliki tugas dan kewajiban untuk 
melakukan kegiatan personal selling kepada pelanggan.  
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Peran personal selling di sini sangat besar dalam upaya membangun 
ekuitas merek lor in. dengan melakukan kegiatan ini pihak lor in bisa lebih 
fleksibel karena dapat mengamati secara langsung reaksi konsumen atau 
pelanggan dan dapat mnyesuaikan pendekatannya.  
Dengan bertitik tolak pada standar pelayanan sesuai dengan yang sudah 
ditetapkan oleh pihak manajemen lor in sudah mampu memberikan pelayanan 
yang baik kepada konsumen dengan memberikan informasi mengenai produk 
yang dimiliki oleh lor in kepada pelanggan dengan sangat informatif.  
Tujuan dari personal selling yang dilakukan oleh pihak lor in sendiri 
adalah untuk menggiring para pelanggan untuk menggunakan produk dan seluruh 
fasilitas yang tersedia, yaitu dengan memberikan informasi yang maksimal 
kepada pelanggan mengenai produk-produk dan fasilitas yang dapat dinikmati 
oleh pelanggan Lor In. dengan demikian diharapkan akan muncul minat untuk 
membeli dari konsumen hingga kemudian tercipta kepercayaan terhadap kualitas 
produk dari lor in dimana pada akhirnya ekuitas merek yang sudah dimiliki oleh 
Lor In mampu terjaga dengan baik. Hal ini sesuai dengan apa yang dikatakan oleh 
Terence A Shimp 
“Kegiatan penjualan perorangan (personal selling) penting untuk 
meningkatkan ekuitas merek perusahaan dan ekuitas setiap merek” 
 
e. Public Relations (Humas) 
Kegiatan kehumasan yang dilakukan oleh PRO Lor In sebagian besar 
adalah kegiatan marketing communications yaitu publikasi dan promosi, namun 
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demikian lor in juga melakukan kegiatan-kegiatan relations yang berhubungan 
dengan masyarakat. Kegiatan relations yang dilakukan oleh PRO Lor In 
diantaranya adalah melakukan kegiatan-kegiatan sosial dalam rangka 
menjalankan kegiatan CSR, media relations seperti pers release di media cetak, 
dan kunjungan-kunjungan ke beberapa perusahaan. 
PRO Lor In melakukan release yang dimuat di beberapa media cetak, ini 
untuk menunjukkan bahwa Lor In baru saja me-lounching produk/program baru. 
Dalam pembuatan berita kebenaran menjadi hal yang sangat penting, hal ini untuk 
menghindari komplain dari konsumen dan juga untuk mempertahankan ekuitas 
merek yang telah dimiliki oleh Lor In. Hal tersebut sesuai dengan apa yang 
diungkapkan oleh Terence A. Shimp  
“bahwa Tujuan dari publisitas yang berorientasi pada pemasaran adalah 
untuk meningkatkan ekuitas merek” 
 
Selain itu pihak PRO Lor In juga melakukan kegiatan internal 
communications dengan memberikan pengumuman dan pengetahuan-
pengetahuan kepada karyawan melalui papan informasi karyawan. Hal ini 
dilakukan sebagai upaya untuk menjaga kualitas pelayanan dari karyawan kepada 
pelanggan, karena bagaimana karyawan dapat memberikan informasi yang 
maksimal kepada pelanggan kalau mereka sendiri tidak mengetahui dan 
emmahami mengenai produk/program yang dimiliki oleh lor in. 
Untuk mengetahui sebuah produk yang dilluncurkan oleh perusahaan 
diterima dengan baik oleh konsumen atau tidak maka pihak humas melakukan 
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riset sebagai evaluasi dari setiap program yang telah dilakukan. Hal ini natinya 
akan dijadikan pertimbangan dan masukan bagi pihak PRO dalam memilih 
strategi pemasaran seperi apa yang lebih cocok untuk dilakukan dalam pemasaran 
sebuah produk. Hal ini juga sangat berpengaruh dalam upaya membangun ekuitas 
merek sebuah perusahaan, karena bagaimana ekuitas merek tersebut dapat 
tercapai kalau ternyata strategi yang dipilih terbukti kurang efektif dalam upaya 
memasarkan produk kepada konsumen. 
f. Sponsorship 
Pihak lor in cukup menyadari bahwa kegiatan sponsorship dalam 
membangun ekuitas merek lor in di benak masyarakat karena kegiatan tersebut  
meskipun tidak lebih baik dibandingkan dengan kegiatan komunikasi pemasaran 
yang lain namun kegiatan sponsorship ini juga mampu untuk mencapai 
keberhasilan dalam menyampaikan pesan kepada masyarakat karena pesan 
tersebut disampaikan pada saat konsumen dalam situasi nyaman dan santai.  
Tetapi pemberian sponsorship ini harus dilakukan dengan sangat hati-hati 
dan selektif. Jika tidak ingin ekuitas merek dari perusahaan yang sudah dibangun 
sedemikian rupa menjadi kurang baik dimata konsumen. Untuk itu diperlukan 
konsistensi dan kesadaran yang merupakan hal penting dalam usaha 
mempertahankan ekuitas merek Lor In yang telah terbentuk di benak masyarakat. 
Hal ini sesuai dengan yang diungkapkan oleh Terence dalam bukunya ‘Periklanan 
Promosi, Aspek Tambahan Komunikasi pemasaran Terpadu’  
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“dimana Kegiatan sponsorship mencakup investasi dalam event atau 
causes yang bertujuan mencapai berbagai tujuan perusahaan, terutama 
meningkatkan kesadaran merek, memperkuat citra merek, dan memperbesar 
volume penjualan” 
 
Dalam hal pemberian sponsorship ini, pihak Lor In sangat selektif dalam 
pemberian sponsor. Semua event yang ada bisa saja disponsori oleh Lor In 
asalkan saja event tersebut sesuai dengan karakter dan kepribadian dari Lor In 
sendiri, karena pada dasarnya pemberian sponsor kepada suatu organisasi atau 
pihak luar mempunyai tujuan untuk menjalin kerjasama dengan relasi yang pada 
akhirnya akan memperkuat ekuitas merek dari Lor In itu sendiri sehingga 
nantinya tidak akan menghancurkan ekuitas merek yang sudah tertanam di benak 
masyarakat. 
Suatu merek bisa dikatakan memiliki ekuitas merek yang tinggi ketika 
merek tersebut menempati posisi teratas dalam benak masyarakat ketika mereka 
diminta untuk menyebutkan satu kategori produk tertentu. Lor Ln menyadari 
betul pentingnya untuk mempertahankan ekuitas merek yang selama ini telah 
terbangun. Dengan memberikan pelayanan yang maksimal terhadap pelanggan, 
penyediaan fasilitas-fasilitas yang sangat mendukung baik bagi tamu ataupun 
pengunjung, dan juga penetapan segmen pasar dan standar harga yang sejauh ini 
dirasa sudah cukup sebanding jika dibandingkan dengan fasilitas yang ada , pihak 
Lor In berharap untuk mampu memperkuat ekuitas merek yang mereka miliki.  
Suatu produk tidak akan mampu dikenal oleh masyarakat luas jika pihak 
perusahaan tidak mampu mengkomunikasikan produk mereka dengan baik. 
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Disinilah peran komunikasi pemasaran menjadi sangat penting, karena dari 
sinilah masyarakat mampu mengetahui produk-produk yang dimiliki Lor In. hal 
ini sesuai dengan apa yang diungkapkan oleh Philip Kotler 
“bahwa pelanggan memperoleh informasi tentang merek berasal dari : 
sumber pribadi, komersial, umum, dan pengalaman lampau”. 
 
Komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Lor In memiliki peranan 
yang sangat penting dalam membangun ekuitas merek yang diinginkan oleh pihak 
perusahaan, karenanya Lor In berkomitmen untuk melakukan komunikasi 
pemasaran yang lebih agresif. Dengan harapan agar mampu tercipta brand 
awarness di benak masyrakat sebagai sebuah merek yang eksklusif namun juga 
merakyat yaitu dengan adanya fasilitas-fasilitas yang mampu dinikmati oleh 
semua kalangan dan bukan hanya kalangan tertentu saja. 
Dengan kegiatan komunikasi pemasaran yang telah dilakukan oleh Lor In 
tersebut mereka mampu meraih perhatian tertinggi di benak masyarakat sebagai 
calon konsumen maupun konsumen tetap/pelanggan. Lor In telah menempati 
puncak pemikiran konsumen sebagai produk dengan kualitas yang baik dan 












Merek merupakan asset tak terwujud yang dimiliki oleh perusahaan. 
Namun begitu merek memiliki peranan penting dalam pemasaran, karena 
merek memiliki keunikan tersendiri yang tidak mudah dijiplak oleh pesaing. 
Karenanya setiap perusahaan harus mampu menciptakan keunikan merek 
(ekuitas merek) tersendiri jika mereka ingin diterima di masyarakat.  
Untuk mampu membangun ekuitas merek dibenak masyarakat pihak 
perusahaan harus mampu mengkomunikasikan produk-produk yang mereka 
miliki, karena akan menjadi percuma meskipun perusahaan tersebut memiliki 
produk yang sangat spektakuler jika saja mereka tidak mampu 
mengkomunikasikannya dengan baik kepada masyarakat. Di sinilah 
komunikasi pemasaran berperan aktif dalam upaya membangun ekuitas 
merek.  
Dari penelitian yang penulis lakukan di Hotel Lor In Business, resort 
& Spa dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 
1. Public Relations Lor In Business, Resort & Spa telah melakukan 
komponen-komponen dalam komunikasi pemasaran dalam upaya untuk 
membangun ekuitas merek di benak masyarakat luas. Kegiatan 
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komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh lor in tersebut diantaranya 
adalah periklnanan, promosi penjualan, penjualan langsung (direct 
marketing), penjualan tatap muka (personal selling), dan sponsorship. 
Seluruh kegiatan komunikasi pemasaran ini sudah cukup memenuhi 
kebutuhan konsumen akan informasi mengenai produk dan fasilitas yang 
dimiliki oleh lor in sehingga dalam hal ini mampu tercipta ekuitas merek 
Lor In Business, resort & Spa. 
2. Pihak public relations Lor In Business, resort & Spa telah melakukan 
strategi iklan yang cukup efektif dan efisien dengan lebih mengutamakan 
beriklan melalui media cetak, meskipun juga tidak mengabaikan media 
elektronik untuk beriklan. Selain itu pihak Lor In juga melakukan kegiatan 
promosi penjualan dengan berbagai cara yaitu, pemberian dikon, souvenir, 
pengundian hadiah, dan masih banyak lagi. Lor in juga membedakan 
strategi komunikasi pemasaran yang mereka lakukan antara produk satu 
dengan produk yang lain, hal ini dilakukan agar kegiatan pemasaran yang 
dilakukan tersebut dapat lebih efektif dalam mengkomunikasikan 
produknya sehingga mampu menarik banyak pengunjung. Secara 
keseluruhan pihak Lor In berupaya melakukan aktivitas komunikasi 
pemasaran yang lebih agresif dalam upaya menciptakan brand awareness 
di benak masyarakat sehingga mampu tercipta ekuitas merek yang 
diharapkan. 
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3. Masyarakat sebagai calon konsumen maupun pelanggan dari Lor In 
Business, Resort&Spa telah menempatkan Lor In dalam puncak pemikiran 
mereka sebagai hotel dengan kelas standar bintang lima yang memiliki 
kualitas yang setingkat lebih baik dibanding hotel lain dikelasnya namun 
dengan harga yang cukup terjangkau. 
B. SARAN 
Pasar global ditandai dengan adanya persaingan yang ketat, mereka 
yang tidak dapat membaca situasi akan dengan mudahnya kalah dalam 
persainga. Untuk menghadapi persaingan yang semakin ketat setiap pemain 
industri perhotelan harus semakin berorientasi pada keunggulan yang 
kompetitif dengan memanfaatkan teknologi yang semakin produktif dan 
efisien serta mampu menjamin secara konsisten keunggulan mutu produknya, 
maka : 
1. Public Relations Lor In Business, resort & Spa mampu mempertahankan 
kekuatan dan peluang yang ada, misalnya dengan mencoba untuk beriklan 
melalui media televisi nasional sebagai media untuk mengembangkan 
kegiatan komunikasi pemasaran yang telah dilakukan oleh Lor In selama ini. 
2. Divisi PR yang ada diharapkan untuk lebih mampu mengoptimalkan lagi 
fungsi kehumasan yang ada karena selama ini divisi PR hanya melakukan 
kegiatan kehumasan sebanyak 30% saja dan sisanya adalah kegiatan 
komunikasi pemasaran (marketing communications). 
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3. Lebih memperbanyak lagi event-event yang diselenggarakan oleh Lor In 
sebagai salah satu upaya pengenalan produk yang dimiliki oleh Lor In. karena 
sejauh ini untuk penyelenggaraan event Lor In masih kalah bersaing dengan 
competitor sejenisnya. 
4. Tetap menjaga kualitas pelayanan yang selama ini sudah dilakukan. 
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